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                                                     ВСТУП 

В сучасних умовах розвитку глобалiзацiйних процесiв свiтових ринкiв 

зовнiшня торгiвля послугами, особливо туристичними, набуває особливого 

значення. Це пов’язано зi зростанням попиту на туристичнi послуги, пiдвищення 

якостi та пропозицiї туристичного продукту, розширенням видової 

диверсифiкацiї мiжнародного туристичного ринку, яка зумовлена розвитком 

нових видiв туризму, збiльшенням платоспроможностi населення розвинутих 

країн свiту. 

Мiжнародний туризм пiд впливом глобалiзацiї та iнтеграцiї набуває 

найдинамiчнiшого розвитку. Це призвело до того, що туристична галузь не 

тiльки вiдiграє важливу роль в розвитку нацiональних економiк провiдних 

економiчно розвинутих країн свiту та країн з традицiйним розвитком туризму, 

але й робить значний внесок в економiку тих країн, яким в сучасних умовах за 

достатньо короткий час вдалося створити конкурентоспроможну iндустрiю 

туризму.  

Мiжнародний туризм став феноменом дiйсно глобального масштабу. 

Здiйснюється понад 900 млн. туристських поїздок на рiк, на економiчному рiвнi 

вiн являє собою потужну свiтову iндустрiю, що виробляє до 10 % свiтового 

валового продукту, в сферi соцiально-економiчних вiдносин туризм може 

претендувати на певний структуроутворюючий рiвень у зв’язку з тим, що кожна 

15-а людина у свiтi так чи iнакше пов’язана з iндустрiєю туризму. Внаслiдок 

цього вивчення впливу глобалiзацiйних процесiв на розвиток мiжнародного 

туристичного бiзнесу є надзвичайно актуальним. 

Питанням сучасного розвитку мiжнародного туристичного обмiну 

присвяченi працi вiтчизняних та зарубiжних економiстiв А. Азара, Л. Геншафт, 

П. Гудзя, М. Жукова, Е. Кадта, Л. Левковської, I. Манта, Дж. Уолла. Деякi 

аспекти функцiонування свiтового туристичного ринку в умовах глобалiзацiйних 

змiн розглянуто у роботах Ф. Ашера, А. Дурович, М. Кабушкiна, В. Кифяка, К. 

Каца, А. Моррiсона, Дж. Уокера, Г. Харрiса. 
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Мета i завдання дослiдження. Метою магiстерської роботи є теоретико-

практичне дослiдження впливу глобалiзацiйних процесiв на розвиток 

мiжнародного туристичного бiзнесу та пошуку на цiй основi шляхiв ефективної 

iнтеграцiї України у  свiтовий ринок туризму. 

Вiдповiдно до поставленої мети вирiшувалися такi основнi завдання: 

- охарактеризувати глобалiзацiю економiки як тенденцiю свiтового 

розвитку; 

- висвiтлити сутнiсть та роль мiжнародного туристичного бiзнесу на 

сучасному етапi; 

- проаналiзувати нову роль туризму в умовах свiтової глобалiзацiї; 

- окреслити процеси глобалiзацiї в свiтовому туризмi; 

- охарактеризувати транснацiональнi компанiї на ринку мiжнародного 

туризму; 

- проаналiзувати глобальнi мiста та їх вплив на розвиток мiжнародного 

туристичного бiзнесу; 

- охарактеризувати стан розвитку мiжнародного туристичнного бiзнесу в 

Українi; 

- окреслити перспективи та напрямки розвитку мiжнародного туризму в 

Українi. 

Об’єкт дослiдження – мiжнародний туристичний бiзнес. 

Предмет дослiдження – глобалiзацiйнi процеси у мiжнародному туризмi. 

Методи дослiдження. Методологiчною основою магiстерської роботи є 

положення економiчної теорiї, науковi працi вiтчизняних та зарубiжних вчених-

економiстiв у областi мiжнародного туризму, загальнонауковi принципи 

проведення комплексних дослiджень. В роботi використано такi методи 

дослiджень: логiчно-теоретичний ( при визначеннi нової ролi туризму в умовах 

глобалiзацiї); системного аналiзу i синтезу (при висвiтленi сутностi та тенденцiї 

розвитку мiжнародного туристичного бiзнесу на сучасному етапi); статистичнi 

та економiко-математичнi методи (при аналiзi процесiв глобалiзацiї в свiтовому 
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туризмi та при оцiнцi проблеми та перспективи розвитку мiжнародного 

туристичного бiзнесу в Українi). 

Iнформацiйною базою дослiдження є: матерiали з офiцiйних сайтiв 

провiдних рейтингових агенцiй свiту, данi з офiцiйних статистичних сайтiв 

держав, а також перiодичнi видання, монографiї, матерiали конференцiй, науковi 

працi та дослiдження вiтчизняних i зарубiжних вчених. 

Апробацiя результатiв дослiдження. Результати дослiдження 

представленi у доповiдях пiд час онлайн-конференцiї «Розвиток iндустрiї 

гостинностi та мiжнародного бiзнесу: сучасний стан та перспективи», яка 

вiдбулася 22 травня 2020 року та  

Структура магiстерської роботи. Робота складається iз вступу, трьох 

роздiлiв, висновкiв до роздiлiв, загальних висновкiв i списку використаної 

лiтератури.  

У першому роздiлi магiстерської роботи «Теоретико-методичнi основи 

мiжнародного туристичного бiзнесу» охарактеризовано глобалiзацiю економiки 

як тенденцiю свiтового розвитку, висвiтлено Сутнiсть та роль мiжнародного 

туристичного бiзнесу на сучасному етапi та проаналiзовано нову роль туризму в 

умовах свiтової глобалiзацiї. 

Другий роздiл «Аналiз впливу свiтових глобалiзацiйних процесiв на 

розвиток мiжнародного туристичного бiзнесу» присвячено процесам 

глобалiзацiї в свiтовому туризмi,  охарактеризовано транснацiональнi компанiї 

на ринку мiжнародного туризму та проаналiзовано глобальнi мiста та їх вплив на 

розвиток мiжнародного туристичного бiзнесу. 

У третьому роздiлi магiстерської роботи «Проблеми та напрями розвитку 

мiжнародного туристичного бiзнесу в Українi» окреслено стан розвитку 

мiжнародного туристичного бiзнесу в Українi та перспективи та напрямки 

розвитку мiжнародного туризму в Українi. 
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РОЗДIЛ 1. 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНI ОСНОВИ МIЖНАРОДНОГО 

ТУРИСТИЧНОГО БIЗНЕСУ 

         1.1.  Глобалiзацiя економiки як тенденцiя свiтового розвитку 

 

У другiй половинi ХХ ст. у свiтовому розвитку набули зрiлостi процеси, 

якi здiйснили величезний перетворювальний вплив на всi сфери життя сучасного 

суспiльства. Серед них — створення на базi новiтнiх iнформацiйних технологiй 

свiтової комп’ютерної мережi, виникнення нових транснацiональних 

недержавних утворень, нових суб’єктiв господарської дiяльностi — ТНК i ТНБ 

[1]. 

Процеси планетарного масштабу, якi суттєво iнтенсифiкували взаємнi 

зв’язки людей, спiльнот, держав, отримали назву глобальних. 

Вперше в наукове використання термiн «глобалiзацiя» ввiв американський 

науковець Т. Левiтт у 1983 р. [2]. З тих пiр ця категорiя отримала значне 

поширення в науковiй лiтературi. Сама ж глобалiзацiя як нова тенденцiя 

свiтового розвитку стала предметом численних дискусiй. Iснування глобалiзацiї 

як об’єктивної реальностi не пiдлягає сумнiву. Вона вiдображає формування 

транснацiонального, планетарного рiвня мiжнародної економiки з 

притаманними йому закономiрностями. 

Нацiональнi ж господарства вимушенi пристосовуватись до нових умов 

iснування. Зростаюча взаємозалежнiсть країн i народiв розглядається як 

найважливiша риса глобалiзацiї [3]. Разом з тим однозначного визначення цього 

феномену немає, що пояснюється його новизною, складнiстю та суперечливiстю. 

Глобалiзацiя є результатом функцiонування сучасної мiжнародної 

економiки та науково-технiчної революцiї. Її об’єктивною основою є 

мiжнародний подiл працi та iнтернацiоналiзацiя виробництва. Виникнувши в 

межах економiчної сфери, процес глобалiзацiї вийшов за її межi i чинить вплив 

на полiтику, iдеологiю, культуру, туризм, сприймаючи, в свою чергу, зворотний 

вплив цих сфер. Тому глобалiзацiя як якiсно нове явище включає процеси, що 
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мають рiзнi механiзми дiї, сфери й форми виявлення, наслiдки. Цi процеси 

взаємопов’язанi, взаємозалежнi i створюють систему, характерними рисами якої 

є домiнування мiжнародних вiдносин над нацiональними, прiоритет свiтових 

масштабiв та форм дiяльностi над нацiональними, регiональними й внутрiшньо-

фiрмовими [4]. 

Визначення глобалiзацiї, яке адекватно виразило б усю багатограннiсть 

даного явища, поки що немає. Найбiльш вдалим ми вважаємо таке трактування: 

глобалiзацiя економiки— це рiзке прискорення iнтернацiоналiзацiї усiх сфер 

суспiльного життя (економiчного, соцiального, полiтичного, духовного), бiльш 

високий ступiнь вiдкритостi нацiональних економiк, а, отже, iнтенсивний 

взаємний обмiн iнформацiєю, людьми, капiталом, товарами, послугами, 

культурними i духовними цiнностями. 

Глобалiзацiя вiдкриває перед людством новi можливостi й перспективи 

розвитку. Провiдну роль у цьому процесi вiдiграють регiональнi об’єднання 

країн (ЄС, НАФТА, АСЕАН), мiжнароднi органiзацiї (МВФ, СТО, Всесвiтнiй 

банк), транснацiональнi корпорацiї i банки, неурядовi органiзацiї. 

Найважливiшою матерiальною основою глобалiзацiї є iнформацiйнi 

технологiї [5]. На базi їх широкого використання й створення свiтової 

комп’ютерної мережi формується спiльний свiтовий iнформацiйний простiр, 

з’являються новi ефективнi форми бiзнесу та новi галузi економiки, змiнюються 

умови i змiст дiяльностi мiльйонiв людей, створюються новi робочi мiсця, 

прискорюється вирiшення виробничих завдань, пiдвищується ефективнiсть 

управлiння, набувають поширення дистанцiйнi трудовi вiдносини. Цi масштабнi 

змiни позначають термiном “нова економiка”. 

Найбiльш глибоко процес глобалiзацiї просунувся у фiнансовiй сферi. 

Iнформацiйнi технологiї дозволили зв’язати разом фiнансовi центри свiту, 

скоротити час угод та їх вартiсть. Дерегулювання економiки, хвиля злиттiв та 

поглинань у розвинутих країнах в останнi десятирiччя ХХ ст. привели до 

виникнення фiнансових холдингiв [6]. Об’єднавши в одну систему всi види 

банкiвської дiяльностi, холдинги розкинули свої фiнансовi мережi по всьому 
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свiту, що зробило можливою глобальну спекуляцiю на змiнi курсiв цiнних 

паперiв i валют. 

Величезнi маси капiталу, отриманого таким чином, перетинають державнi 

кордони, спрямовуючись туди, де вiдкрилась хороша можливiсть для 

спекулятивної гри. Фiнансовий ринок став розвиватися за рахунок власних 

джерел, вiдособлюючись вiд реальної економiки. Держава втрачає контроль над 

рухом приватного капiталу, який визначає економiчну ситуацiю в бiльшостi 

країн свiту. Формується новий глобальний механiзм прийняття рiшень з новим 

складом учасникiв. 

Ще одна з характеристик глобалiзацiї полягає в тому, що домiнуючу роль 

у мiжнароднiй економiцi починають вiдiгравати ТНК.  За останнi двадцять рокiв 

минулого столiття їхня кiлькiсть зросла в 5,8 разу та склала близько 40 тисяч. 

Половину всiх прямих iноземних iнвестицiй контролюють усього лише 400 

найбiльших ТНК, 70 % свiтової торгiвлi — 500 [7]. ТНК дiють у десятках країн 

свiту, створюючи фiлiї i дочiрнi пiдприємства, розмiщують виробництво там, де 

воно найбiльш рентабельне. 

Злиття, придбання часток та поглинання — характерна риса їх глобальної 

стратегiї. Наприклад, широку популярнiсть мають партнерства “Кенон” i 

“Кодак” у створеннi копiювальної технiки, “Дженерал Моторз” i “Тойота” в 

автомобiлебудуваннi. 

У 1997 р. був створений “Стар альянс”— мережева структура, до якої 

входять авiакомпанiї низки країн. Сфера дiї найбiльшої в свiтi авiатранспортної 

системи — 112 держав, а сукупний обсяг продаж перевищує ВВП ряду країн. 

Такi об’єднання дають можливiсть знизити витрати, оптимiзувати використання 

спiльних ресурсiв, змiцнювати конкурентнi переваги, опановувати зарубiжнi 

ринки збуту, обходити обмеження, визначенi законодавством, отримувати 

доступ до нових технологiй. 

Процес глобалiзацiї економiки знаходить вираження i в тенденцiї до 

економiчної регiоналiзацiї. На основi високого рiвня мiжнародного подiлу працi, 

iнтернацiоналiзацiї виробництва вiдбувається значне зближення господарств 
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кiлькох країн регiону, поступово створюється єдиний господарський комплекс. 

Провiдними регiональними об’єднаннями є ЄС у Європi, НАФТА — в Пiвнiчнiй 

Америцi, АСЕАН — в Азiатсько-Тихоокеанському регiонi. Об’єднання ресурсiв 

країн регiону створює сприятливi умови для пiдвищення їх 

конкурентоспроможностi. 

Про розвиток процесу глобалiзацiї свiдчить i iнтенсифiкацiя мiжнародної 

торгiвлi товарами i послугами, яка посилює взаємозалежнiсть мiж країнами та 

регiонами. За перiод 1980—2000 рр. свiтовий ВВП вирiс у 1,7 разу, а обсяг 

свiтової торгiвлi — у 2,1 разу [8]. Розширився асортимент товарiв i послуг, 

збiльшилася частка внутрiшньорегiональної торгiвлi, посилилася географiчна 

диверсифiкацiя зовнiшньоторговельних зв’язкiв. Впровадження iнформацiйних 

технологiй у сферу торгiвлi змiнило ринок, характер продуктiв i послуг, їх 

потоки. Покупки через Iнтернет сприяють формуванню загальносвiтового ринку, 

який не має нi вiдстанi, нi меж. 

Разом з тим в умовах глобалiзацiї посилюється нерiвномiрнiсть i 

суперечливiсть свiтового розвитку. Вiдбувається нерiвномiрний розподiл 

соцiально-економiчних вигiд i витрат. Сформувався потужний центр 

мiжнародної економiки, який складається з трьох зон — Пiвнiчної Америки, 

Захiдної Європи i Японiї; це та периферiя, яка виступає джерелом дешевої 

сировини, робочої сили, ринком збуту продукцiї. 

Глобалiзацiя суттєво обмежує можливостi контролю держави над 

економiкою. Транснацiональнi корпорацiї захоплюють ринки, оминаючи митнi 

бар’єри. В країнах свiтової периферiї це призводить до згортання мiсцевого 

виробництва. У свою чергу, перенесення виробництва до цих країн веде до 

лiквiдацiї вiдповiдних робочих мiсць у розвинутих країнах [9]. 

Глобалiзацiя призвела до перенесення частини функцiй i повноважень 

держави на наднацiональний рiвень, тобто до диверсифiкацiї рiвнiв управлiння. 

Оскiльки ж на глобальному рiвнi поки що немає достатньо ефективних 

механiзмiв суспiльного контролю й участi, розмиваються традицiйнi форми 

демократiї, знижується рiвень керованостi суспiльними процесами. Серед 



10 
 

негативних наслiдкiв глобалiзацiї – об’єднання у свiтовому масштабi 

злочинностi й тероризму. 

Отже, однiєю з основних ознак сучасного розвитку свiтового господарства 

є розгортання процесiв глобалiзацiї, якi справляють суттєвий вплив на систему 

мiжнародних економiчних вiдносин, трансформують напрями i визначають 

тенденцiї розвитку нацiональних економiк. 

 

1.2.  Сутнiсть та роль мiжнародного туристичного бiзнесу на сучасному 

етапi 

Згiдно з Законом України «Про туризм», туризм являє собою тимчасовий 

виїзд особи з мiсця постiйного проживання в оздоровчих, пiзнавальних, 

професiйно-дiлових чи iнших цiлях без здiйснення оплачуваної дiяльностi в мiсцi 

перебування [10]. 

Економiчне значення мiжнародного туризму для тiєї або iншої країни — 

явище складне та унiкальне, його аналiз лише за допомогою статистики 

надходжень i вiдпливу валюти є вiдносним i не дає можливостi оцiнити вплив 

цiєї сфери дiяльностi на економiчне життя у сукупностi. Втiм, попри зазначене, 

надходження вiд мiжнародного туризму розглядають як важливий показник його 

економiчного значення. 

Значення туризму у свiтi постiйно зростає. Це пов'язано iз зростанням 

впливу туризму на економiку багатьох країн свiту. В економiцi країни 

мiжнародний туризм виконує ряд важливих функцiй:  

 є джерелом валютних надходжень для країни i засобом для 

забезпечення зайнятостi;  

 розширює вкладення у платiжний баланс i ВНП країни;  

 сприяє диверсифiкацiї економiки, створюючи галузi, якi 

обслуговують сферу туризму;  

 зi зростанням зайнятостi у сферi туризму збiльшуються доходи 

населення i пiдвищується рiвень добробуту нацiї. Це є досить позитивним 

file:///D:/КПІЗи/2.1/курсова.docx%23_Toc466995987
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явищем, що супроводжується розвитком нацiональних економiк країн свiту [11, 

c.54]. 

Сьогоднi, на думку аналiтикiв, в основi розвитку мiжнародного туризму 

лежать такi чинники:  

1) економiчне зростання i соцiальний прогрес - привели до розширення 

обсягу дiлових поїздок та подорожей iз пiзнавальними цiлями;  

2) удосконалення всiх видiв транспортних - засобiв зробило дешевшими 

поїздки;  

3) збiльшення кiлькостi найманих працiвникiв i службовцiв у розвинутих 

країнах та пiдвищення їхнього матерiального й культурного рiвня; 

4) iнтенсифiкацiя працi й отримання працюючими бiльш довгих вiдпусток;  

5) розвиток мiждержавних зв’язкiв i культурних обмiнiв мiж країнами -

привiв до розширення мiжрегiональних зв’язкiв;  

6) розвиток сфери послуг стимулював розвиток сфери перевезень i 

технологiчний прогрес у галузi телекомунiкацiї;  

7) послаблення обмежень на вивiз валюти в багатьох країнах i спрощення 

прикордонних формальностей [12]. 

Мiжнародний туризм у свiтi вкрай не рiвномiрний, що пояснюється в 

першу чергу рiзними рiвнями соцiально-економiчного розвитку окремих країн i 

регiонiв. 

Найбiльший розвиток мiжнародний туризм одержав у 

захiдноєвропейських країнах. На долю цього регiону припадає понад 70% 

свiтового туристичного ринку i близько 60% валютних надходжень. Приблизно 

20% приходиться на Америку, менш 10% – на Азiю, Африку й Австралiю разом 

узятi. 

Всесвiтня туристична органiзацiя у своїй класифiкацiї видiляє країни, що є 

переважно постачальниками туристiв (США, Бельгiя, Данiя, Нiмеччина, 

Голландiя, Нова Зеландiя, Швецiя, Канада, Англiя) i країни що є, в основному, 

реципiєнтами (Австралiя, Грецiя, Кiпр, Iталiя, Iспанiя, Мексика, Туреччина, 

Португалiя, Францiя, Швейцарiя) [13,c.295-306]. 
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Необхiдно зазначити, що туризм є найбiльш високорентабельною галуззю 

економiки в США, Францiї, Великобританiї, Австрiї, Iталiї i Iспанiї. Прийом 

туристiв на своїй власнiй територiї створює робочi мiсця, формує структуру 

послуг для населення, i приносить значнi прибутки, як приватному сектору так i 

державi у виглядi продаж i одержання вiд туристської iндустрiї податкiв. В цих 

сферах досить великими потенцiальними можливостями володiє i Україна [14]. 

Що стосується подальшого розвитку свiтового туризму, то експерти 

передбачали, що при щорiчному зростаннi на 8 % кiлькiсть туристичних 

прибуттiв у Китаї досягне до 2021 р. 137,1 млн осiб. Другим за популярнiстю 

туристичним напрямком стануть США (102,4 млн), далi – Францiя (93,3 млн), 

Iспанiя (71,0 млн), Гонконг (59,3 млн). За прогнозами ВТО, очiкується бурхливий 

розвиток виїзного туризму. Найбiльшими країнами-постачальниками 

туристичних потокiв стануть Нiмеччина, Японiя, США, Китай, Великобританiя. 

Обсяг туризму мiж країнами Захiдної i Схiдної Європи буде зростати, в 

основному, у напрямку зi Сходу на Захiд [15]. Проте, такої думки експерти були 

до ситуацiї з коронавiрусом. На даний момент сфера туризму переживає не 

найкращi свої часи i значно страждає вiд карантинних заходiв. Тому зараз, на 

жаль, важко достовiрно передбачити як буде розвиватись туризм у найближчий 

час. 

Розвиток мiжнародного туризму викликає також й деякi негативнi 

наслiдки, до прикладу це збiльшує iнфляцiю, знищення навколишнього 

середовища та порушення традицiй мiсцевого населення тощо [16]. 

Отже, аналiзуючи розвиток мiжнародного туризму за останнi роки, 

необхiдно зазначити, що туризм перетворився в перспективну галузь 

мiжнародного бiзнесу з багатьма напрямами свого розвитку, iндустрiєю 

курортiв, особливими фiнансовими iнструментами, системою комунiкацiй; став 

складовою частиною стратегiчних, економiчних i соцiальних концепцiй 

розвитку країн свiту; сприяє розвитку багатьох пов’язаних з ним галузей 

економiки; допомагає створювати робочi мiсця i, таким чином, вирiшує 

проблему зайнятостi працездатного населення; потребує державної пiдтримки 
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для свого подальшого розвитку як iндустрiї, яка ефективно органiзує не тiльки 

вiдпочинок, але й оздоровлення людей. 

 

1.3. Нова роль туризму в умовах свiтової глобалiзацiї 

Будучи виявом i втiленням глобалiзацiї, туризм, як i сама глобалiзацiя, має 

подвiйну природу. З одного боку, його позитивний вплив на рiзнi аспекти 

економiчного, суспiльно-полiтичного i культурного життя є безсумнiвним. 

Однак з iншого боку, у глобалiзованому свiтi чимраз помiтнiшим стає його 

негативний вплив.  

Трансформувавшись з модерної практики органiзацiї дозвiлля на важливий 

соцiальний iнститут, що має власнi iнституцiйнi функцiї, туризм постає у виглядi 

масового соцiокультурного явища, з яким змушенi рахуватися як нацiональнi 

уряди, так i мiжнароднi органiзацiї. Необхiднiсть замислитися над роллю 

туризму в сучасному свiтi викликана й прогнозами його розвитку на найближчi 

десятирiччя, якi з упевненiстю дозволяють стверджувати про його подальшу 

експансiю. Усвiдомлення феномену туризму неможливе без висвiтлення його 

основних функцiй, якi щiльно переплетенi i взаємопов’язанi одна з одною [17]. 

Розглядаючи функцiї туризму, потрiбно виходити iз того, що сам туризм є 

складною системою, що втiлює декiлька рiвнiв взаємодiї з людиною, 

суспiльством i навколишнiм свiтом. Так, росiйська дослiдниця А.С. Галiздра 

виокремлює у системi туризму декiлька найважливiших характеристик [18].  

По-перше, вона вiдзначає, що туризм – соцiальна практика. По-друге, 

туризм – це сфера дозвiлля. По-третє, туризм є формою споживання. По-

четверте, туризм постає у якостi культурного феномену. По-п’яте, туризм – 

галузь економiки. Крiм того, туризм активно взаємодiє iз навколишнiм 

середовищем. Названi характеристики феномену туризму втiлюються у його 

функцiях (Рис.1.1.) 
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                                              Рис.1.1. Функцiї туризму 

Джерело: розроблено автором на основi [19] 

Чимало держав волiють бачити туризм однiєю iз провiдних галузей 

економiки, прагнучи отримати прибутки вiд свого територiального ресурсу – 

природного та iсторико-культурного рiзноманiття [20]. Однак, мало хто говорить 

про загрози, що мiстить у собi перевтiлення країни, окремого регiону чи мiста на 

«туристичну Мекку». Серед основних викликiв туризму економiчному 

суверенiтету країни можна виокремити: 

1. Невiдповiднiсть прибуткiв i витрат. Це означає, що прибутки вiд туризму 

не завжди отримує той, хто несе витрати. У деяких країнах прибутки вiд туризму 

отримують здебiльшого ТНК, що дiють у сферi туристичного бiзнесу, тодi як 

мiсцеве населення несе витрати на створення розвиненої iнфраструктури [21]. 

Вiдбувається так званий «витiк» (leakage) прибуткiв. Наприклад, з Гамбiї 

«витiкає» 75% витрат iноземного туриста, а в Iндiї – 25%. 

2. Туристичну залежнiсть економiки країни. Країни, що «роблять ставку» 

на туризм як найважливiшу галузь економiки, часто потрапляють у економiчну 

залежнiсть вiд кiлькостi iноземних туристiв. Тому економiчнi кризи, полiтичнi 

негаразди або стихiйнi лиха можуть спричинити кризу усiєї економiки країни. 

Наприклад, американська економiка неабияк постраждала вiд терактiв 11 

вересня. За статистикою Мiнiстерства торгiвлi США, кiлькiсть поїздок до країни 

Функцiї 
туризму

економiчна

соцiально-
культурна

рекреацiйна

екологiчна

комунiкативна

свiтоглядна
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скоротилася на 17% порiвняно iз рекордним показником 2000 року – 51,2 млн 

[22]. 

3. Руйнацiю балансу ринку («експорт iнфляцiї»). Попит з боку туристiв на 

основнi товари i послуги часто призводить до пiдвищення цiн, що негативно 

впливає на мiсцевих мешканцiв, чиї прибутки залишаються майже без змiн [23]. 

Наприклад, у «розпал сезону» пiдвищення цiн на продукти харчування 

спостерiгається практично у всiх курортних центрах Криму. Розвиток туризму i 

пов’язаний iз ним попит на житло може привести до катастрофiчного збiльшення 

вартостi землi i будiвельних витрат. 

4. До цього можна додати велику кiлькiсть малоквалiфiкованих 

працiвникiв (покоївок, прибиральниць, офiцiантiв, садiвникiв тощо) та 

здебiльшого сезонний характер роботи, що в цiлому створює суттєвi проблеми 

для тих мiсцевостей, що сильно залежать вiд туризму.  

Водночас, загальна економiчна ефективнiсть туристичного бiзнесу 

мiнiмiзує вплив зазначених негативних факторiв. За умов зваженої державної 

полiтики, їхнiй вплив може i не виявлятися. Бiльшiсть дослiдникiв констатують, 

що туризм суттєво стимулює розвиток таких ключових галузей економiки, як 

сiльське господарство, будiвництво, транспорт, зв’язок, торгiвлю i виробництво 

товарiв народного споживання (усього називається понад 30 галузей), 

виступаючи своєрiдним каталiзатором економiчного розвитку країни. Саме 

через це туристична галузь формує близько 11% свiтового ВВП, хоча її частка у 

основних фондах складає 7% [24]. Туризм збагачує i вдосконалює соцiально-

економiчну iнфраструктуру i мiжрегiональне спiвробiтництво країн, держав i 

народiв. 

Туризм залишається однiєю з найприбутковiших найдинамiчнiших галузей 

економiки, виступаючи частиною зовнiшньоекономiчної дiяльностi багатьох 

держав [25]. Для багатьох держав прибутки вiд туризму є iстотним джерелом 

наповнення бюджету, у 80 країнах вони входять до п’ятiрки 

бюджетоутворюючих статей. Туризм має й високий iнвестицiйний 

мультиплiкатор. Вважається, що 1 дол. вкладень приносить 4 дол. сумарного 
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прибутку в iнших галузях економiки. Не зважаючи на все, туризм залишається 

одним iз найефективнiших засобiв подолання бiдностi. 

Соцiально-культурнi функцiї. Специфiка нинiшньої ситуацiї полягає у 

тому, що туристична комунiкацiя i досвiд, окрiм встановлення гуманiзацiї 

вiдносин мiж народами (про що сьогоднi постiйно говорять), не обмежуються 

учасниками подорожi, а й взаємодiють з iншими соцiальними просторами. 

Поширення стандартiв мiжнародного туризму виступає як каталiзатор для 

переходу вiд традицiйного образу життя до так званих «сучасних захiдних 

стандартiв» з усiма вiдповiдними атрибутами. Вiдповiдно, туризм продукує 

змiни у соцiальному середовищi, що часто суперечать усталеним традицiйним 

нормам, властивим для певного типу суспiльства. Iншими словами, туристична 

комунiкацiя, як, власне, й сама iнфраструктура споживання, дозвiлля i розваг, яка 

має все бiльше стандартизоване спрямування, продукують формування 

глобального соцiокультурного простору, що супроводжується втратою 

нацiональної та культурної iдентичностi [26]. 

I все ж таки, цi процеси вiдбуваються не в знеособленому просторi, а у 

конкретних культурно-iсторичних спiльнотах, що залишаються рiзноманiтними 

i суперечливими. Та й глобалiзацiя як така, що вiдзначалося вище, не заперечує 

рiзноманiтностi вибору, при цьому суспiльство характеризується бiльшою 

iндивiдуалiзацiєю. У даному випадку, це демонструє i невпинна диференцiацiя 

туристичного попиту та пропозицiї. 

Водночас, саму стандартизацiю (державну, громадську, змiшану) у сферi 

туристичного бiзнесу слiд розглядати також у площинi захисту iнтересiв 

споживачiв. В умовах ринкових вiдносин будь-яка дiяльнiсть, у тому числi 

туристична, потребує унiфiкацiї i стандартизацiї [27]. Передусiм це стосується 

пропонованих послуг. Що стосується безпосередньої туристичної комунiкацiї, 

досвiду, то вони апрiорi не можуть бути стандартизованими, оскiльки одним з 

головних мотивiв туристичної подорожi є прагнення до знайомства i 

безпосереднього контакту з унiкальною, самобутньою культурою певного 

народу, якi є просторово локалiзованими. Тому говорячи про стандартизацiю у 
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туристичному бiзнесi, скорiше за все слiд вести мову не про стандартизацiю 

соцiального i культурного рiзноманiття, а про стандартизацiю рiвнiв 

комфортностi – тих сторiн та властивостей послуг, що мають споживчу вартiсть, 

а тому мають мiстити гарантований еквiвалент якостi, комфорту, безпеки тощо. 

Усi iншi аспекти туристичної подорожi є й мають бути унiкальними, етнiчно чи 

регiонально обумовленими. Така стандартизацiя, звiсна рiч, є небажаною. 

Останнiми десятирiччями спостерiгається й прагнення мiсцевих та 

регiональних спiльнот опанувати глобалiзацiю шляхом створення вiдповiдного 

соцiокультурного i нацiонального антуражу. Не виключено, що саме у такому 

контекстi слiд розглядати «зачарування iсторiєю», що його демонструє нинiшнiй 

європеєць. Адже культ минулого, як свiдчить густота i розмах «меморiальних 

практик» (появи нових i нових музеїв, святкування iсторичних дат, зусиль зi 

збереження пам’яток старовини тощо), нинi помiтно зрiс – влучно вiдзначає 

вiдома українська дослiдниця, iсторик Н.М. Яковенко. Не можна не вiдзначити 

й надмiрне захоплення рiзними рейтингами, як то вибори нових семи «чудес», 

найпривабливiших за рiзними критерiями мiст сучасного свiту, популяризацiю 

найвiдвiдуванiших туристичних об’єктiв та «найвидатнiших» представникiв тiєї 

чи iншої країни. 

Йдеться фактично про те, що експансiя туризму супроводжується 

комерцiоналiзацiєю усiх аспектiв суспiльного буття, перетворюючи iсторичнi 

пам’ятки, народнi звичаї i свята, природнi ландшафти на туристичнi атракцiї. У 

захiднiй соцiологiї цi проблеми вже давно привертають увагу дослiдникiв. Так, 

вiдомий американський дослiдник туризму, соцiолог Дин Макканел одним iз 

перших почав звертати увагу на комерцiйну природу туризму. У своїй роботi 

«Турист. Нова теорiя вiдпочиваючого класу» (Berkley, 1976), розглядаючи 

туриста як модель сучасної людини «взагалi», типового представника середнього 

класу, Д. Макканел порiвняв формування туристичного досвiду iз сприйняттям 

мешканця мегаполiсу, що характеризується швидкою змiною образiв та 

iнформацiйною насиченiстю. На думку Д. Макканела, утворюваний бiзнесовими 

iнтересами туристичний простiр складається iз свого роду «кривих дзеркал» 
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(визначних туристичних об’єктiв), що насправдi вiдображають лише зовнiшнiй 

вигляд та аж нiяк не є справжнiми пам’ятками. Iз 1970-х рокiв проблеми 

«псевдоподiй» та «iмiтацiї автентичностi» постають як найактуальнiшi й для 

самих захiдних туристiв. 

I все ж таки, важко заперечити, що нерiдко вiдзначенi «меморiальнi 

практики» дозволяють зберегти мiсцеву самобутнiсть та черговий раз нагадують 

нам про наше минуле. Сучасний туристичний бiзнес має бути зацiкавленим у 

пiдтримцi проектiв, розрахованих на пiдтримку культурних та iнших традицiй 

мiсцевого населення, збереження культурної спадщини нацiї [28]. У багатьох 

розвинутих країнах прибутки вiд туризму спрямовуються на збереження 

iсторико-культурних пам’яток, нацiональних звичаїв та традицiй. I це є доволi 

симптоматично. Передусiм це свiдчить про змiну споживацьких моделей 

нинiшнього поколiння туристiв. Окрiм звичних вимог до туристичної поїздки 

(здебiльшого, це комфорт, якiсть обслуговування, рiзноманiття пропонованих 

товарiв i послуг, своєрiднiсть навколишнього середовища, екологiчна безпека 

тощо), туристи зацiкавленi у екзотичних i унiкальних послугах. Рiзноманiтнi 

фестивалi, нацiональнi свята та iншi заходи, поряд зi збереженням нацiональних 

традицiй, виступають сьогоднi у якостi важливої складової туристичної 

конкурентоспроможностi держави. 

Очевидно також i те, що органiзацiя сучасних туристичних практик 

розрахована на отримання певних так би мовити «святкових вражень». Сучасна 

людина, повсякденне життя якої сповнене клопоту, завдяки багатьом мiсяцям 

напруженої працi отримує дещо бiльше, анiж туристичний продукт. Святковостi 

туристичнiй подорожi надає хоча б її обростання своєрiдними, всiм вiдомими, 

ритуалами. У найзагальнiшому виглядi можна виокремити ритуали, що 

передують подорожi (вибiр туру, збори), ритуали пiд час подорожi (неодмiннi 

вiдвiдини «найтуристичнiших» об’єктiв, фотографування) та ритуали пiсля 

подорожi (вручення сувенiрiв, показ фотознiмкiв, обмiн враженнями). 

Туристична мандрiвка справедливо розглядається як святковий перiод життя, пiд 

час якого розмиваються деякi соцiальнi обмеження, а фiнансовi витрати нерiдко 
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диктуються iррацiональними мотивами. З такого погляду туризм можна 

розглядати i як одну iз форм соцiального ескапiзму, тобто втечi вiд реального 

життя. А точнiше формування у людськiй свiдомостi тимчасового iлюзорного 

життя з вiдповiдним «вiзуальним рядом» для рiзних цiльових груп, що владою 

видовищної манiпуляцiї формує вiдповiдне уявлюване «казкове» життя. Нерiдко 

людиною оволодiває захоплення, вона потрапляє у свiт колективних мрiй. 

Хоча не можна не вiдзначити очевидну позитивну роль цього явища як 

варiанта зняття соцiальної напруги. Соцiальна значущiсть туристичного досвiду 

виявляється й на рiвнi внутрiшнього свiту людини, мiжособистiсних стосункiв, 

соцiуму. Адже туристична подорож є невiд’ємною частиною освоєння 

соцiокультурного простору i перетворення його у соцiально значуще знання [29]. 

Для сучасної людини туризм є важливим iмперативом життєдiяльностi, що 

створює органiзацiйну основу для iндивiдуального сприйняття навколишнього 

свiту у всiй його повнотi та рiзноманiтностi. Фактично, крiзь туризм вiдбувається 

соцiалiзацiя особистостi, перед iндивiдом вiдкривається можливiсть сприйняття 

цiннiсних орiєнтацiй незнайомого соцiокультурного середовища. 

Рекреацiйна функцiя. Говорячи про соцiальнi функцiї туризму, не можна 

не вiдзначити його рекреацiйний змiст. Вiдновлення духовних i фiзичних сил 

людини шляхом змiни навколишнього середовища i оточення, отримання нових 

життєвих практик i вражень є вихiдними туристичного досвiду. Можливо, саме 

тому сьогоднi у свiдомостi багатьох уявлення про повноцiнний вiдпочинок 

асоцiюється саме iз туристичною поїздкою. 

Як вiдомо, нинi проблеми змiни клiмату i збереження навколишнього 

середовища є одними з найактуальнiших глобальних проблем людства. Чимало 

клопоту у загостреннi екологiчної ситуацiї у свiтi додає, як не дивно, й туризм. 

Зазвичай, серед негативних впливiв туризму на екологiю називають: 

- Пiдвищений тиск на навколишнє середовище. Оскiльки туристична 

галузь має сезонний характер, кiлькiсть туристiв на певнiй територiї у розпал 

сезону в декiлька разiв бiльше порiвняно iз «мертвим» сезоном. Вiдповiдно, тиск 

на навколишнє середовище i мiсцевих мешканцiв у цей перiод значно зростає. 
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Це вiдбувається внаслiдок: iнтенсивного використання водних i земельних 

ресурсiв; постачання i споживання енергiї; змiни ландшафту внаслiдок 

будiвництва iнфраструктури i туристичних комплексiв; забруднення повiтря i 

виробництва вiдходiв; ущiльнення ґрунту (пошкодження i руйнування вегетацiї); 

неспокою для мiсцевих мешканцiв i фауни (наприклад, шум) тощо. Зростаюча 

кiлькiсть туристiв, що вiдвiдують вразливi природнi територiї, може загрожувати 

їхньому збереженню. Також розвиток туризму часто вступає у конфлiкт iз 

iншими видами дiяльностi, такими, як лiсове господарство. 

- Неабияким чином туристична iндустрiя впливає на загальний дефiцит 

води й забруднення повiтря. Надмiрне використання водних ресурсiв для потреб 

готелiв, басейнiв, площадок для гольфу та iн. часто призводить до дефiциту води, 

погiршення водопостачання та збiльшення обсягiв стiчних вод, що особливо 

актуально для Середземномор’я та iнших районiв, де воднi ресурси обмеженi. 

Туристична iндустрiя робить свiй внесок i до проблеми глобальної змiни клiмату. 

Негативний вплив глобального туристичного виробництва (численнi 

кондицiонери, холодильно-морозильнi камери, а особливо чимраз бiльша 

кiлькiсть авiарейсiв i круїзних лайнерiв) суттєво позначається на озоновiй 

оболонцi Землi. 

- Внаслiдок iнтенсивного будiвництва пов’язаної iз туризмом 

iнфраструктури вiдбувається виснаження земельних ресурсiв. Наприклад, 

вiдчутної шкоди вiд туристичної дiяльностi зазнають лiсовi масиви, що 

знищуються для розширення зон вiдпочинку. 

- Засмiченiсть туристичних центрiв. У мальовничих природних зонах, де, 

звiсно, спостерiгається висока концентрацiя туристiв, актуальною залишається 

проблема збору та вивозу вiдходiв. Звалища смiття вiдображаються на 

привабливостi мiсцевостi i негативно впливають на воднi ресурси. Наприклад, у 

Непалi популярнi туристичнi маршрути вже отримали назву «тропа Кока-Коли» 

та «тропа туалетного паперу»[30] . 

У деяких районах потреби туристичного бiзнесу конфлiктують iз 

природою та мiсцевою архiтектурою, погiршуючи естетику ландшафтiв. 
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Готельнi новобудови, бiзнес-центри, курортнi комплекси нерiдко 

дисгармонують iз мiсцевiстю, руйнуючи автентичний природний ландшафт та 

старi архiтектурнi ансамблi мiст. 

I все ж таки, саме туризм зацiкавлений у пiдтримцi, збереженнi i 

вiдтвореннi природної самобутностi та iсторико-культурної унiкальностi. У 

багатьох туристично-розвинутих країнах великi кошти, що надходять вiд 

туризму, спрямовують на природоохоронну дiяльнiсть та збереження пам’яток 

iсторiї i культури. Вже сьогоднi чиста вода та повiтря, автентичний природний i 

культурний ландшафт є iмперативами фiлософiї туризму XXI столiття. Тому, 

попри очевидний негативний вплив туризму на навколишнє середовище, його 

екологiчна функцiя виявляється чимраз виразнiше i вже не викликає сумнiву. 

Окрiм економiчних, соцiально-культурних, екологiчних функцiй, туризм 

виконує важливi гуманiтарнi функцiї. В умовах глобалiзацiї мiжнародний туризм 

сприяє формуванню нового типу просторових зв’язкiв, що сприяють мiнiмiзацiї 

ризикiв вiйськових зiткнень, полiтичних протистоянь, надихають на культурну 

взаємодiю та збагачення країн i народiв. 

Туризм вiдкриває перед людиною унiкальнi можливостi не тiльки для 

вiдпочинку, а й для пiзнання iнших культур, iсторiї, отримання нового 

соцiального досвiду, освiти тощо. Туристична подорож дозволяє усвiдомити 

реальне розмаїття сучасної картини свiту – соцiальнi, культурнi, полiтичнi та iн. 

вiдмiнностi. Неабияке значення туризм має для виховання молодi, забезпечуючи 

просторове усвiдомлення iсторичного процесу та iсторико-культурної 

спадковостi. Туризм виступає важливим каналом так званої «народної 

дипломатiї», сприяючи суспiльно-полiтичнiй гармонiї [31]. 

Зважаючи на чималий комунiкативний потенцiал сучасних туристичних 

практик, є сенс виокремити комунiкативну функцiю. Вона є логiчною похiдною, 

якщо охарактеризувати туризм як акт мiжкультурної комунiкацiї. Культурний 

потенцiал туристичного простору являє, за словами А.С. Галiздри, «важливе 

джерело iнформацiї, що iнiцiює комунiкативнi зв’язки на рiвнi iндивiдiв, 
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соцiумiв, культур». Основними каналами iнформацiї виступають вербальний, 

вiзуальний та дотичний. 

Проте, не дивлячись на зазначенi загрози, якi може мiстити подальша 

експансiя туризму, його позитивний вплив як засобу подолання соцiальних, 

економiчних та екологiчних проблем залишається поза сумнiвом. За умов 

вiдповiдної соцiально-фiлософської рефлексiї туризм залишається дiєвим 

соцiальним iнститутом, здатним вирiшувати глобальнi проблеми свiтового 

спiвтовариства. I у цьому сенсi виявляється його дуалiстична природа. З одного 

боку – вiн є чинником, що глобалiзує сучасний свiт; з iншого – вiн сприяє 

нацiональнiй рiзноманiтностi та полiфонiї культурного життя. Адже сам туризм 

ґрунтується на культурних i природних вiдмiнностях, що розглядаються нинi 

серед найважливiших територiальних ресурсiв. Виходячи з цього, сучасний 

туристичний бiзнес постає не тiльки у якостi їхнього споживача, а й у ролi 

потужного генератора, виконуючи у такий спосiб за умов глобалiзацiї нову роль 

для нацiональної держави. 

Нова роль туризму в умовах глобалiзацiї. Очевидно, що сучасна держава 

аж нiяк не зводиться лише до адмiнiстративної структури. В умовах, коли свiтова 

економiка передбачає майже необмежений експорт (експортується практично 

все: освiта, медицина, юстицiя, стиль життя i т. д.), сама держава набуває 

своєрiдної «символiчної цiнностi» [32]. Це продукує формування якiсно нових 

моделей конкурентоспроможностей країн свiту, де «символiчна цiннiсть», за 

словами вiдомого консультанта з реклами, кандидата полiтичних наук, автора 

книги «100% бренд» – В. Ляпорова, отримує цiлком «реальну оцiночну вартiсть». 

Такi моделi конкурентоспроможностi усталюються у сферi бiзнесу, де 

позитивний iмiдж або так званий «бренд» тiєї чи iншої кампанiї перетворився на 

джерело нечуваних прибуткiв. Однак постiндустрiальний щабель розвитку 

людства зумовив зростання iнформацiйно-знакових компонентiв в усiх вимiрах 

суспiльно-полiтичного життя. Повною мiрою це стосується й нацiональної 

держави як «одиницi символiчного вживання свiтовою суспiльною думкою». 
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Вiдомий британський науковець i консультант з «країнового брендiнгу» 

Саймон Анхольт, послугами якого користувалися чимало європейських країн i 

мiжнародних корпорацiй, вважає, що глобалiзацiя зумовлює загострення 

конкуренцiї нацiональних держав практично в усьому: залученнi iнвесторiв, 

туристiв, покупцiв експортованих товарiв, висококвалiфiкованих кадрiв, 

культурному i полiтичному впливi тощо [33]. У таких умовах кожна країна 

виступає на свiтовому ринку в якостi своєрiдного бренду, що дозволяє успiшно 

конкурувати у рiзних галузях. Це безпосередньо впливає на темпи економiчного 

зростання, рiвень i якiсть життя населення. I не зважаючи на традицiйну iнерцiю 

мислення щодо впливу iмiджу держави на її конкурентоспроможнiсть, iмiджевi 

складовi, а саме бренд країни, стає все бiльш вiдчутним фактором економiчного 

добробуту i полiтичного впливу. 

Згiдно з такою логiкою, нацiональна держава розглядається у якостi 

своєрiдної корпорацiї, що здiйснює управлiння нацiональним брендом. При 

цьому сама нацiя (її досягнення у рiзних галузях виробництва, нацiональна 

культура i традицiї) виступає брендоутворюючою категорiєю. Таким чином, 

держава стає для людини об’єктом символiчного усвiдомлення. 

Анхольт С. визначає брендiнг країни як систематичний процес узгодження 

дiй, поведiнки, iнвестицiй, iнновацiй i комунiкацiй країни для реалiзацiї стратегiї 

конкурентної iдентичностi. Це може бути як скромне спiвробiтництво урядового 

комiтету з туризму i агентства iз залучення iнвестицiй, так i десятирiччя 

реалiзацiї скоординованих i чiтко спланованих стратегiй всерединi країни i на 

мiжнароднiй аренi у галузi культури, спорту, освiти, полiтики, туризму, 

мiжнародної торгiвлi. Сприйняття держав у системi координат брендiв логiчно 

призводить до появи рейтингiв брендiв держав i мiст свiту, а також утворення 

вiдповiдних державних структур, що займаються створенням позитивного 

iмiджу держави. Так, з недавнього часу С. Анхольт i американська дослiдницька 

компанiя «Global Market Insite» пропонують щорiчнi оцiнки вартостi брендiв, або 

репутацiй, країн свiту. Як правило, репутацiя визначається за такими шiстьома 

факторами: туристична привабливiсть, людський капiтал, якiсть експортованих 
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товарiв, справедливiсть уряду, привабливiсть культури i спорту, а також 

iнвестицiйна привабливiсть i привабливiсть країни як мiсця постiйного 

проживання. У 2017 роцi першу п’ятiрку найпривабливiших нацiональних 

брендiв склали: Велика Британiя, Нiмеччина, Канада, Францiя i Швейцарiя. 

Фактично було прораховано вартiсть кожної країни, начебто мова йшла про 

вартiсть бренду, наприклад, компанiї «Сoca-Cola». Схожий рейтинг брендiв було 

представлено у 2017 роцi й для мiст свiту. 

Нинi для створення позитивного мiжнародного iмiджу країни державнi 

органи створюють спецiальнi органiзацiї, прикладом яких можуть бути Presence 

Switzerland в Швейцарiї або Instytut Marki Polskiej у Польщi. Серед бiльш 

вiдомих структур можна назвати Iнститут Гете, Французький альянс або 

Британську раду, створенi як iнструменти реалiзацiї публiчної дипломатiї своїх 

країн. 

Свiтова практика створення яскравих нацiональних брендiв i ефективне 

управлiння ними демонструють свою економiчну i полiтичну ефективнiсть. 

Передусiм це створює можливостi для туристичної конкурентоспроможностi 

держави та слугує важливим чинником пiдтримки нацiонального бiзнесу [34]. 

Водночас, успiшний нацiональний бренд вимiрюється не тiльки економiчними 

категорiями. Ефективний бренд зазвичай вiдображає й частину нацiонального 

характеру, щось говорить про нацiю у свiтовiй системi розподiлу працi. Це є 

вкрай важливим моментом, оскiльки в епоху розмивання будь-яких кордонiв i 

часткової втрати нацiональних iдентичностей нацiональний бренд iдентифiкує i 

пiдкреслює особливостi тiєї чи iншої країни, актуалiзуючи у її народу вiдчуття 

власної окремiшностi та унiкальностi. 

Створення бренду для тiєї чи iншої країни може мати рiзнi цiлi. Деякi 

країни лише стають на шлях свого позицiювання на свiтовiй аренi i змушенi 

створювати свiй бренд фактично «з нуля». Тодi як iншим достатньо лише 

незначних зусиль для пiдтримки i популяризацiї свого культурного, у широкому 

розумiннi, потенцiалу як цiнного активу i важливої складової збереження своєї 

конкурентної переваги. Так чи iнакше, та ключовою ланкою нацiонального 
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бренду будь-якої країни виступає саме її туристична привабливiсть [35]. Недарма 

будь-який рейтинг країн свiту ґрунтується на аналiзi змiн iмiджу туристичної 

популярностi. Адже висока туристична привабливiсть країни сама собою мiстить 

низку складових, що визначають високу конкурентоспроможнiсть держави 

(наприклад, високий рiвень безпеки, сервiсу, розвинуту iнфраструктуру, 

пiдкресленi нацiональну культуру i традицiї тощо). Саме у такiй площинi слiд 

розглядати нову роль туризму в умовах глобалiзацiї. 

Отже, туризм в умовах глобалiзацiї має неабиякий вплив на економiчний 

розвиток не лише конкретної країни, але й цiлого свiту зокрема. Цей вплив є не 

завжди позитивним, але вiн компенсується подолання соцiальних, економiчних 

та екологiчних проблем. 

 

Висновки до роздiлу 1 

1. В другiй половиннi ХХ столiття iнтенсивного поширення набули 

процеси планетарного масштабу, якi значно посилили взаємозв’язки мiж 

людьми, спiльнотами та державами. Цi процеси отримали назву глобальних, а 

термiн «глобалiзацiя» поширився у науковiй лiтературi.  Глобалiзацiю можна 

трактувати як процес iнтенсивного прискорення iнтернацiоналiзацiї усiх сфер 

економiки, збiльшення вiдкритостi нацiональних економiк i, у висновку, 

значного взаємообмiну ресурсами та iнформацiєю. Ключову роль у процесi 

глобалiзацiї вiдiграють регiональнi об’єднання, мiжнароднi органiзацiї, ТНК, 

мiжнароднi банки та неурядовi органiзацiї. 

2. Туризм – це тимчасовий виїзд особи з мiсця постiйного проживання в 

оздоровчих, пiзнавальних, професiйно-дiлових чи iнших цiлях без здiйснення 

оплачуваної дiяльностi в мiсцi перебування. В економiцi країн мiжнародний 

туризм вiдiграє важливе значення i це значення постiйно зростає. Мiжнародний 

туризм у свiтi є нерiвномiрним через рiзний рiвень соцiально-економiчного 

розвитку країн. Найбiльшого розвитку вiн досяг у Захiднiй Європi, саме тут доля 

туризму вiд свiтового туристичного ринку становить 70%, а доля валютних 
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надходжень складає 60%.  Видiляють країни, що є вбiльшостi постачальниками 

туризму та країни, що є переважно реципiєнтами. 

3. Туризм як масове соцiокультурне явище набуває важливого значення у 

свiтовiй економiцi. Вiн виконує рiзного роду функцiї, а саме економiчну, 

соцiально-культурну, рекреацiйну, екологiчну, комунiкативну та свiтоглядну. 

Оскiльки туризм є виявом глобалiзацiї, вiн також має подвiйну природу – 

здiйснює як i позитивний, так i негативний вплив на свiтову спiльноту. Проте, 

при грамотному управлiннi можна мiнiмiзувати його негативнi наслiдки i 

примножити позитивнi. 
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РОЗДIЛ 2.   

АНАЛIЗ ВПЛИВУ СВIТОВИХ ГЛОБАЛIЗАЦIЙНИХ ПРОЦЕСIВ НА 

РОЗВИТОК МIЖНАРОДНОГО ТУРИСТИЧНОГО БIЗНЕСУ 

2.1.  Процеси глобалiзацiї в свiтовому туризмi 

 

Серед сучасних тенденцiй розвитку свiтового ринку взагалi та 

туристичного зокрема особливої уваги заслуговують процеси глобалiзацiї. ТНК 

вiд однонацiональних капiталiв i неузгодженостi дiй перейшли до полiтики 

спiвробiтництва, реалiзацiї спiльних програм. Ця тенденцiя знаходить прояв в 

утвореннi глобальних спiлок корпорацiй [36]. 

Швидке збiльшення їх кiлькостi вiдбувається пiд впливом ряду факторiв, 

серед яких вирiшальне вплив надає загострення конкурентної боротьби на 

свiтових ринках. Воно має мiсце не тiльки мiж компанiями найбiльш розвинених 

країн. Дуже небезпечними їх суперниками стали фiрми з нових iндустрiальних 

країн, якi поступово завойовують все бiльше «нiш» на свiтових ринках. У 

готельному господарствi це - ланцюги  готелiв, якi належать Сянгану (Гонконгу), 

«Шангрi-Ла», «Регал Хоутелз», «Мандарин Орiентл». 

Суть глобальних союзiв полягає в об'єднаннi людських, фiнансових i 

науково-технiчних ресурсiв рiзними фiрмами для досягнення певних цiлей 

найбiльш ефективним шляхом - за допомогою спiвпрацi. Вони спiльно 

використовують досягнення кожної з сторiн i розподiляють витрати i ризики, 

пов'язанi з реалiзацiєю спiльних програм. 

Глобальнi союзи практикуються в рiзних секторах iндустрiї туризму i 

гостинностi. Яскравим прикладом дiєвостi подiбного роду об'єднань є глобальнi 

комп'ютернi системи бронювання туристських продуктiв. Завдяки їм зовнiшнi 

системи зв'язку авiакомпанiй були з'єднанi з комплексом комп'ютерних мереж 

готелiв, туристичних агентств, фiрм з прокату автомобiлiв i т.д. Вони дозволяють 

забронювати пакети туристських послуг або окремi їх елементи - вiд 

авiаперельотiв i розмiщення в готелях до квиткiв у театр i страхових полiсiв. 

file:///D:/КПІЗи/2.1/курсова.docx%23_Toc466995988
file:///D:/КПІЗи/2.1/курсова.docx%23_Toc466995989
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Однiєю з найбiльш великих i вiдомих комп'ютерних систем бронювання 

туристських продуктiв, поряд з СЕЙБР, "Амадеус" та "Ворлдспен", є "Галiлео 

Iнтернешнл". Її вiзитними картками стали потужна iнформацiйна база, широкi 

можливостi резервування i гнучкiсть. У сучасному виглядi "Галiлео Iнтернешнл" 

iснує з 1993 р. в результатi злиття двох електронних систем бронювання 

"Галiлео" i "Ковья-Аполло". Засновниками об'єднаної мережi виступили 

пiвнiчноамериканськi та європейськi авiаперевiзники. При рiвному пайову 

участь вони сформували статутний фонд нової компанiї в розмiрi 1,5 млрд. дол. 

У 1997 р. вона мала 120 тис. термiналiв, охоплювала 500 авiакомпанiй, 31 тис. 

готелiв, 44 фiрми з прокату автомобiлiв. Кiлькiсть її абонентiв досягла 42 тис 

[37]. 

Незважаючи на злиття, створення єдиної бази даних i штаб-квартири в 

Денверсi (США, штат Колорадо), "Галiлео Iнтернешнл" має намiр зберiгати, 

пiдтримувати i розвивати "Ковья-Аполло" i "Галiлео" як двi самостiйнi системи. 

Якщо перша продовжує обслуговувати США, Мексику i в меншiй мiрi Японiю, 

то друга працює на всi iншi країни, за винятком Канади, де дiє мережа "Джемiнi". 

В даний час, крiм глобальних союзiв, формуються стратегiчнi альянси. 

Першим притаманнi змiни майнових вiдносин. Другi заснованi на згодi сторiн i 

не торкаються вiдносини власностi, тому вони отримали бiльш широке 

поширення. 

Стратегiчнi альянси можуть приймати рiзний вигляд (консорцiумiв, 

спiльних пiдприємств стратегiчного характеру тощо). На вiдмiну вiд 

традицiйних мiжфiрмових договорiв всi вони нацiленi на досягнення 

довгострокових конкурентних переваг для компанiй - учасниць альянсу в рамках 

глобальної стратегiї їх дiяльностi. 

У готельному господарствi стратегiчнi альянси укладаються мiж 

декiлькома компанiями для спiльної реалiзацiї послуг, створення єдиної збутової 

мережi, узгодженої маркетингової дiяльностi, здiйснення великих фiнансових 

вкладень. Основний мотив такого об'єднання полягає в просуваннi торгових 

марок готельних компанiй на ринку. В рамках альянсу продукт однiєї фiрми 
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вiдкриває можливiсть iншої вийти на ринок, та шляхом подiлу фiнансового 

ризику обидвi вони йдуть вiд банкрутства при несприятливiй економiчнiй 

кон'юнктурi. 

Прикладом стратегiчного альянсу служить укладена в кiнцi 1996 р. 

партнерську угоду мiж групою «Карлсон Хоспiтэлiти Ворлдуайд» (США) та 

корпорацiєю «Фор Сизнз» з Торонто.  

Довiвши свою ефективнiсть, альянси стануть головною стратегiєю 

зростання готельних компанiй у XXI ст. До такого висновку прийшли фахiвцi 

Нью-Йоркського унiверситету, якi проводили обстеження в iндустрiї 

гостинностi. 

Найбiльш чiтко процеси глобалiзацiї проглядаються на повiтряному 

транспортi. Налагоджуються мiцнi партнерськi зв'язки мiж провiдними 

авiакомпанiями свiту. Вони волiють створювати стратегiчнi альянси зi своїми 

конкурентами, нiж купувати акцiй менш великих перевiзникiв. Досягнувши мiж 

собою згоди, авiакомпанiї можуть швидко розширити маршрутну мережу, 

збiльшити свою ринкову частку i обмежити доступ на ринок iнших перевiзникiв. 

Така спiвпраця дає загальний для всiх учасникiв альянсу результат - збiльшення 

обсягу повiтряних перевезень i прибутку. 

Угоди мiж авiакомпанiями стосуються рiзних сфер дiяльностi. Ранiше вони 

поширювалися в основному на управлiння навантажувально-

розвантажувальними роботами в аеропортах, iнвестування та поточне 

фiнансування (спiльнi закупiвлi палива, лiтакiв, користування майстернями 

технiчного обслуговування i ремонту тощо), а також вiдкриття об'єднаних 

комерцiйних представництв. Наприклад авiакомпанiї "Джапан Ейрлайнз", 

"Люфтганза" i "Ер Франс" уклали угоду про спiльне будiвництво термiналу в 

Нью-Йоркському аеропорту iм. Дж. Кеннедi. 

Сьогоднi мiжнароднi стратегiчнi альянси на повiтряному транспортi 

переживають новий етап розвитку. Прагнучи встановити контроль над ринком 

авiаперевезень, члени альянсу перейшли до взаємообмiну своїми 

iдентифiкацiйними кодами та до спiвпрацi в рамках спецiальних заохочувальних 
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програм для часто лiтаючих пасажирiв. Такого роду практика призвела до 

глибоких змiн на ринку авiапослуг. 

Спецiальнi програми "Еф-Еф-Пi" закрiплюють клiєнтiв за певними 

авiакомпанiями i перешкоджають перетiканню пасажирiв до iншим 

перевiзникам. Останнiм часом вони перетворилися на потужний маркетинговий 

iнструмент, ефективнiсть застосування якого зростає багаторазово в разi його 

iнтеграцiї у глобальнi стратегiчнi альянси. Нещодавно авiакомпанiї "Юнайтед 

Ейрлайнз", "Люфтганза", "Ейр Канада" i САС виробили спiльну стратегiю щодо 

постiйних пасажирiв. 

Об'єднуючи заохочувальнi програми, члени альянсiв розширюють свою 

клiєнтську базу i займають домiнуюче становище на ринку. Ця стратегiя веде до 

монополiзацiї авiаперевезень в умовах загальної лiбералiзацiї повiтряного 

транспорту. Вона створює бар'єри для виходу на ринок нових гравцiв i обмежує 

конкуренцiю [38]. 

Дрiбнi i новоутворенi авiакомпанiї звинувачують альянси, якi мають 

численний контингент постiйних пасажирiв, у порушеннi антимонопольного 

законодавства. Спецiальнi органи по контролю за дiями монополiй i захисту 

конкурентного середовища уважно спостерiгають за формуванням i стратегiєю 

розвитку альянсiв. Але поки вони не вбачають в їх дiловiй практицi фактiв 

порушення встановлених правових норм. 

Крiм об'єднання заохочувальних програм для частолiтаючих пасажирiв, 

спiвпраця мiж членами альянсу змiцнюється по лiнiї обмiну iдентифiкацiйними 

кодами. За правилами Мiжнародної органiзацiї цивiльної авiацiї (IКАО) 

авiакомпанiя має право надати у користування свої iдентифiкацiйнi коди iншої 

авiакомпанiї або кiлька перевiзникiв можуть використовувати однi i тi ж коди. 

Це означає, що пасажири летять лiтаком не тiєї авiакомпанiї, яка вказана у 

квитку. Для захисту прав споживачiв пропонується ввести регулювання обмiну 

кодами. Питання знаходиться в процесi обговорення, а поки авiакомпанiї 

повиннi принаймнi iнформувати пасажирiв про подiбну практику. 
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Якi б не були аргументи "за" i "проти" обмiну iдентифiкацiйними кодами, 

кiлькiсть угод зростає.  

Набираюча чинностi полiтика налагодження партнерських вiдносин мiж 

перевiзниками наштовхується на перешкоди. США надають антитрестовий 

iмунiтет альянсам за умови, що будуть пiдписанi двостороннi угоди про 

"вiдкрите небо". Цi угоди роблять можливим доступ американських перевiзникiв 

до авiаринкiв Європи i Азiї. Деякi країни (Швейцарiя, Японiя та iн) намагаються 

протистояти тиску американської сторони. 

Незважаючи на виникаючi перешкоди, авiакомпанiї продовжують 

об'єднуватися. Нерiдко один i той же перевiзник входить одночасно в кiлька 

альянсiв з рiзними цiлями. Авiакомпанiя може мати базову угоду з однiєю 

компанiєю i при цьому бути повноправним членом маркетингового та 

комерцiйного альянсiв з iншими перевiзниками. Наприклад, "Люфтганза", крiм 

глобального стратегiчного альянсу з "Юнайтед Ейрлайнз", утворила 

маркетинговий альянс з "Финнэйр", альянс фрахту з "Джапан Ейрлайнз" i 

"Кореан Ейрлайнз", а також пiдписала угоди про обмiн iдентифiкацiйними 

кодами з авiакомпанiями "Адрiа Эйрвейз", "Вариг Бразилиан Ейрлайнз", 

"Люксэйр" i "Остриан Ейрлайнз". Перспективи досягнутих ранiше 

домовленостей стають вельми невизначеними iз створенням свiтових альянсiв 

перевiзникiв. 

В рамках альянсу iснує всесвiтня тарифна мережа "Ванворлд", 

проводиться обмiн iдентифiкацiйними кодами, а також взаємозалiк польотних 

миль для постiйних пасажирiв, нещодавно введена Єдина система бронювання 

квиткiв. Необхiдна умова членства в альянсi - надання повного пакету пiльг i 

послуг, передбачених цим об'єднанням перевiзникiв. Тому авiакомпанiї фiнська 

"Финнэйр" i iспанська "Iберiя", якi вирiшили вступити в "Ванворлд", повиннi 

були провести роботи з налагодження систем злагоджених телекомунiкацiй, а 

також перепiдготовку персоналу згiдно з вимогами альянсу. З приєднанням двох 

нових членiв маршрутна мережа "Ванворлд" охопила понад 800 пунктiв 

призначення. 
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Iнше мiжнародне об'єднання авiаперевiзникiв "Стар Альянс" було 

утворено в 1997 р. за iнiцiативою "Люфтганза". Сьогоднi в нього входять 

авiакомпанiї Нiмеччини, США, Канади, Японiї, Австралiї, Нової Зеландiї, 

Бразилiї та iнших країн. Ряди членiв "Стар Альянс" продовжують 

розширюватися. У 2000 р. в них вступили друга за значимiстю британська 

авiакомпанiя "Брiтiш Мiдленда" i старий мексиканський перевiзник "Мексiкана 

Ейрлайнз". З приєднанням до альянсу "Брiтiш Мiдленда", що базується в 

лондонському аеропорту "Хiтроу", вiн став єдиним у свiтi вузловим хабом для 

двох конкуруючих глобальних авiацiйних альянсiв. Загальна маршрутна мережа 

"Стар Альянс" пов'язує 815 пунктiв призначення, розташованих бiльш нiж в 130 

країнах свiту. Лiтаки авiакомпанiй альянсу злiтають в середньому через кожнi 9 

хвилин i виконують в загальнiй складностi близько 9600 рейсiв щодня. 

Крiм "Ванворлд" i "Стар Альянс", iснують i iншi подiбнi об'єднання 

перевiзникiв "Кволифлайер Труп" i "Вайндс". Нещодавно в Нью-Йорку було 

оголошено про створення нового альянсу "СкайТiм" [39]. Його ядром виступили 

"Дельта Ейрлайнз" i "Ер Франс", що спiвпрацюють вже кiлька рокiв. За словами 

творцiв, альянс повинен бiльшою мiрою бути орiєнтованим на iнтереси 

пасажирiв, нiж всi ранiше оформленi об'єднання. Розгорнута в засобах масової 

iнформацiї США, країн Європи, Латинської Америки та Азiї рекламна кампанiя 

альянсу проходить пiд девiзом "Ми пiклуємося про вас". 

Отже, процеси глобалiзацiї у мiжнародному туризмi проявляються у першу 

чергу в утвореннi глобальних союзiв мiж корпорацiями та утвореннi альянсiв. Це 

зумовлено багатьма факторами, проте основним з них є загострення 

конкурентної боротьби на свiтових ринках. Утворення союзiв допомагає, 

використовуючи досвiд кожної iз сторiн, розпридiлити витрати та ризики, якi 

можуть виникнути у процесi реалiзацiї спiльних програм. 
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2.2.  Транснацiональнi компанiї на ринку мiжнародного туризму 

Згiдно з документами ООН до ТНК належать компанiї, якi мають фiлiали 

в двох i бiльше країнах незалежно вiд юридичної форми або сфери 

господарювання та здiйснюють координацiю їх дiяльностi. 

ТНК постiйно розширюють свою закордонну присутнiсть, закономiрно 

переходячи вiд експорту товарiв i послуг до органiзацiї їх виробництва за 

кордоном. ТНК здiйснюють зовнiшню експансiю головним чином шляхом 

розмiщення прямих iноземних iнвестицiй. Вони також надають грошовi позички 

i укладають неiнвестицiйнi угоди по управлiнню [40]. 

В туризмi вихiд компанiї за нацiональнi кордони багато в чому зумовлений 

своєрiднiстю туристичного продукту. Вiн  являє собою набiр послуг i деяких 

товарiв, придбаних туристом. Частина їх спiввiдноситься з країною походження 

туриста, iнша - з країнами i регiонами, що лежать на шляху його слiдування i 

транзиту, третя - з країною призначення.  

Товари i послуги, що купуються туристами, є комплементарними, тобто 

взаємодоповнюючими. Їх слiд використовувати спiльно, щоб досягти 

необхiдного результату. Постачальник знає, що попит на його продукт означає 

попит i на iншi туристичнi товари та послуги. Тому, по-перше, кожен виробник, 

керуючись мотивом максимiзацiї прибутку, прагне поширити свою дiяльнiсть на 

iншi сфери туризму. Наприклад, авiакомпанiї можуть збiльшити свою частку в 

туристських витратах шляхом iнтеграцiї виробництва з 30-35 до 93%. 

По-друге, продаж iнклюзив-турiв, що складаються з декiлькох елементiв, 

насамперед перевезення i розмiщення, приносить компанiї додатковi вигоди, 

зокрема економiю на маркетингу. 

По-третє, фiрми, що базуються в країнах-генераторах туристичних 

потокiв, отримують конкурентнi переваги завдяки знанням туристичного попиту 

i тенденцiй на ринках подорожей в цих країнах i користуються ними при 

реалiзацiї продуктiв приймаючих туристичних центрiв. 

Пiдприємства iндустрiї туризму розширюють спектр своєї дiяльностi, 

часто не ставлячи перед собою прямої мети збiльшити власнi частки на 

file:///D:/КПІЗи/2.1/курсова.docx%23_Toc466995990
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iснуючому ринку подорожей. Зусилля компанiй спрямованi на стимулювання 

подальшого розвитку туризму в цiлому в розрахунку, що воно призведе до появи 

додаткових можливостей у вихiдних сферах їх дiяльностi. На практицi це означає 

новi пайовi вкладення в акцiї закордонних фiрм, у висновку неiнвестицiйних 

угод по управлiнню, особливо популярних в туризмi останнiм часом. 

Iнiцiатива iнтернацiоналiзацiї виробництва в туризмi виходить в значнiй 

мiрi вiд країн-постачальникiв туристiв, яким вона приносить найбiльшi вигоди. 

Бiльшiсть ТНК в туризмi базуються в країнах так званої «Трiади»: США - 

Захiдна Європа (Францiя, Великобританiя) - Японiя, а з недавнього часу i в 

Сянганi (Гонконзi) [41]. Географiя штаб-квартир ТНК пiдтверджує той факт, що 

iнтернацiоналiзацiя туристського бiзнесу бере початок в країнах, що генерують 

туристськi потоки i здiйснюють зарубiжне iнвестування. 

 Процеси транснацiоналiзацiї у туристичнiй iндустрiї розвиваються дещо 

iнакше, нiж в будь-якiй iншiй сферi - на цi процеси впливають навiть тi компанiї, 

якi безпосередньо не входять у структуру туристичної iндустрiї. Взаємодiя 

процесiв глобалiзацiї та розвитку свiтового туристичного ринку проявляється у 

виглядi функцiонування ТНК, стратегiчних альянсiв та глобальних союзiв. 

Залежно вiд галузi функцiонування ТНК у туристичнiй сферi можна видiлити три 

основнi групи: 

1. транснацiональнi готельнi корпорацiї („готельнi ланцюжки”); 

2. транснацiональнi туристичнi транспортнi корпорацiї (передусiм, у сферi 

повiтряного транспорту); 

3. транснацiональнi туроператорськi корпорацiї (компанiї, що переважно 

займаються формуванням пекiдж-турiв) [42]. 

Готельний ланцюг являє собою групу готелiв (два i бiльше), що мають 

загальне керiвництво, концепцiю просування продукту i торгову марку. Форми 

приєднання готелiв до ланцюга рiзнi. Це може бути купiвля пiдприємств 

розмiщення готельної компанiєю, укладення з ними франшизних договорiв або 

контрактiв на управлiння. Найбiльш консолiдованими i потужними вважаються 

iнтегрованi готельнi ланцюги, що складаються з пiдприємств - повноправних 
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корпоративних членiв. Однак всесвiтньому визнанню i поширенню готельнi 

ланцюги зобов'язанi франчайзингу. 

Франшиза, по сутi, означає прокат торгової марки. Корпорацiя, зокрема 

готельна, надає пiдприємцевi право вести власну справу пiд її вивiскою, але за 

єдиними стандартами. Вона сприяє франчайзi у здiйсненнi цiєї дiяльностi i 

контролює її в цiлях збереження своєї репутацiї [43]. 

Вiдбiр потенцiйних франчайзiв - процес складний. Кожна готельна 

компанiя керується при цьому власними критерiями. Часто в якостi обов'язкових 

умов для укладання франчайзингового договору висуваються мiнiмальний 

розмiр пiдприємства (50-150 мiсць), наявнiсть ресторану, бару, власної пральнi, 

басейну, примiщень для проведення нарад, конференцiй. В американського 

готельного ланцюга "Холiдей Iнн Ворлдуайд" вирiшальним є вiдповiднiсть 

характеристик будiвлi готелю встановленим корпорацiєю стандартам. Одного 

разу пройшовши такий тест, франчайзi може розраховувати на високi прибутки. 

За даними обстеження, проведеного в 2015 р. Нью-Йоркським унiверситетом, 3/4 

дiлових туристiв i 2/3 туристiв, якi вирушають на вiдпочинок, вибирають готель, 

виходячи з торгової марки. Пiдраховано, що дохiд з одного номера в готельної 

ланцюга в 7 разiв вище, нiж у незалежному готелi.  

Крiм фiрмової символiки, головна органiзацiя передає пiдприємцю 

апробовану методику ведення бiзнесу, включаючи ноу-хау, вона надає йому 

консультацiйну пiдтримку та допомогу в навчаннi персоналу, а також бере на 

себе проведення рекламних кампанiй. Готельнi корпорацiї пiдключають своїх 

членiв до комп'ютерних систем бронювання мiсць. У свою чергу франчайзi 

зобов'язується надавати клiєнтам набiр послуг певної якостi, вiдповiдної 

торгової марки. Вiн платить корпорацiї разовий вступний внесок i, крiм того, 

регулярно робить додатковi вiдрахування. 

Розмiр початкового внеску може бути рiзний. Готельна корпорацiя 

"Холiдей Iнн Ворлдвайд" встановила його в сумi 100 дол. за номер, але не менш 

30 тис.  дол. в цiлому, "Хiлтон Хоутелз Корпорейшн" - 250 дол. з номера за першi 

100 номерiв, понад 100 номерiв - 150 дол. з номера. 
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Деякi компанiї - франчайзери передбачають необхiднiсть переобладнання 

готелю, який хоче використовувати їх торгову марку. Наприклад, американська 

готельна корпорацiя "Ай-Тi-Тi Шератон" вимагає 15 тис. дол. за переобладнання 

плюс 100 дол. з кiмнати, якщо готель має понад 150 номерiв, але в цiлому не 

бiльше 40 тис. дол. 

Система франчайзингових вiдносин, незважаючи на деякi обмеження, 

пов'язанi з жорстким контролем з боку корпорацiї, приносить очевиднi переваги 

її учасникам. Компанiя-франчайзер швидко розширює межi свого бiзнесу без 

великих капiтальних i поточних витрат. За допомогою передачi фiрмової 

символiки вона може глибше проникнути на свiтовий ринок. Наприклад, "Ай-Тi-

Тi Шератон" охоплювала 62 країни свiту в Америцi, Європi, Африцi, Азiї i 

Тихоокеанському регiонi, на Близькому Сходi. 

Франчайзi система допомагає знизити ризик, що iснує при створеннi нових 

виробничих одиниць або змiну профiлю старих, завдяки досвiду i технiчної 

iнформацiї головної органiзацiї [44]. Якщо серед новостворених пiдприємств у 

США половина припиняє своє iснування через 2-3 роки, а вже через 5 рокiв 

рiвень банкрутств досягає 70%, то серед франчайзингових компанiй щороку 

закриваються лише 4%. 

Франчайзинг поєднує фiнансову i технiчну мiць великої фiрми, 

майстернiсть, талант i пiдприємливiсть оператора з гнучкiстю i маневренiстю 

дрiбного пiдприємства. Цим пояснюється його успiшний розвиток [45]. 

Головною умовою ефективної роботи франчайзингової системи є плiдна 

спiвпраця всiх зацiкавлених у ньому сторiн. Усвiдомлення цього очевидного 

факту, хоч i не без труднощiв, починає приходити. Складається єдина правильна 

робоча фiлософiя - "якщо мiй франчайзi задоволений, то i мої справи йдуть 

краще". 

Встановлення рiвних взаємовигiдних вiдносин сприяє ринкова ситуацiя. 

Фахiвцi прогнозують у найближчому майбутньому пiсля перiоду спаду 

подальше розширення франшизного бiзнесу. Причому кiлькiсть франчайзерiв 

може перевищити число потенцiйних франчайзi, особливо на такому сегментi 
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ринку, як мотелi двi - три зiрки. Тут конкуренцiя мiж торговими марками обiцяє 

бути дуже сильною. Деякi готельнi компанiї, не чекаючи пiдйому, стали 

проникати в Азiю - на один з найбiльш перспективних ринкiв 

середньокатегорного розмiщення.  

Контракт на управлiння укладається мiж власником готелю i компанiєю, 

що спецiалiзується в готельному менеджментi, - оператором. У ситуацiї, коли 

власник не має досвiду або бажання здiйснювати менеджерськi функцiї, але 

прагне отримувати дохiд з вкладених коштiв, вiн передає своє пiдприємство в 

професiйне управлiння. За контрактом власник зобов'язується не втручатися в 

процес управлiння i несе всi поточнi витрати, а також фiнансовi та операцiйнi 

ризики, що випливають з права власностi. Iнша сторона, оператор, вступає в 

управлiння готелем без придбання будь-яких прав на неї. Його фiнансова 

вiдповiдальнiсть обмежена. За наданi послуги вiн отримує гарантовану 

винагороду [46]. 

Досi не вщухають суперечки про те, коли i де вперше в iндустрiї 

гостинностi був використаний контракт на управлiння. Однi вiдносять його 

поява на початку 20 столiття, iншi пов'язують виникнення такого роду 

контрактних вiдносин з виходом американських готельних компанiй на 

мiжнародний ринок в серединi 50-х рокiв. Широке ж поширення контракт на 

управлiння отримав вiдносно недавно, в 70-80-тi роки 20 столiття. Цьому 

передував перiод бурхливого будiвництва готелiв. В умовах високих цiн на 

нерухомiсть, якi трималися порiвняно довго, володiння майном приносила 

чималi доходи. Iнвестори охоче вкладали капiтали в готельне господарство i 

часто ставали власниками знову вiдкриваються пiдприємств розмiщення. Так 

створювалися американськi готельнi гiганти "Хiлтон Хоутелз Корпорейшн", 

"Ай-Ти-Ти Шератон", "Маррiот Iнтернешнл" та iн. 

По мiрi насичення ринку пропозицiя номерiв почала випереджати попит, 

заповнюванiсть готелiв знижувалася, цiни на нерухомiсть падали. Iз 

загостренням конкурентної боротьби, неминуче супроводжували спад в 

готельному бiзнесi, серед пiдприємцiв зростало розумiння того, що головним є 
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не стiльки володiння власнiстю, скiльки правильне розпорядження нею. Тодi ж 

складається практика передачi власниками своїх пiдприємств в оперативне 

управлiння спецiалiзованим компанiям. У числi перших цю стратегiю розвитку 

обрала американська готельна корпорацiя "Хайятт Хоутелз Iнтернешнл". 

Спочатку вона орiєнтувалася на придбання готелiв на правах власностi. Проте 

пiзнiше було вирiшено створити двi компанiї, одна з яких володiла б готелями, а 

iнша - займалася виключно їх оперативним управлiнням. Подiл функцiй дало 

позитивний результат, i прикладом "Хайятт Хоутелз Iнтернешнл" наслiдували 

багато готельнi групи. 

У процесi розвитку фiрми, її власники нарощують обсяги капiтальних 

вкладень i, як наслiдок, стикаються з пiдвищеними фiнансовими ризиками, що 

робить подальше зростання вельми проблематичним i змушує звертатися до 

послуг професiйних менеджерських компанiй [47]. Розрiзняють два типу таких 

компанiй. Бiльшiсть їх становлять готельнi ланцюги, що здiйснюють управлiння 

своїми членами за контрактом. Наприклад, найбiльша готельна корпорацiя 

Європи "Аккор" (Францiя) включає 22% номерiв за контрактом на управлiння. 

До другого типу вiдносяться незалежнi управляючi компанiї, якi надають 

послуги рiзним готельним ланцюгам. У 2010 р. сто провiдних незалежних 

операторiв свiту контролювали 3,6 тис. готелiв на 632,8 тис. номерiв. Це в 

основному американськi компанiї, хоча в самих Сполучених Штатах контракт на 

управлiння не настiльки характерний для готельної iндустрiї, як в Європi. Їх 

список в останнi роки очолює "Ричфилд Хоспитэлити Сервайсиз" (табл. 58). 

Компанiя займається архiтектурним оформленням, матерiально-технiчним 

постачанням готелiв та iншими питаннями, пов'язаними з готельною дiяльнiстю. 

Вона працює з 83 незалежними готелями i 18 готельними ланцюгами. 

В цiлях змiцнення свого становища на туристичному ринку, пiдвищення 

статусу та покращення фiнансових показникiв керуючi компанiї об'єднують 

зусилля. Спiльно їм легше вiдстоювати свої iнтереси при укладеннi контрактiв з 

власниками пiдприємств [48].  
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Найбiльшi ТНК, що є глобальними готельними мережами на свiтовому 

ринку послуг, представленi в Табл.2.1. 

                                                                                                      Таблиця 2.1. 

Топ-10 найбiльших готельних операторiв (за обсягом номерного фонду) станом 

на 1 сiчня 2019 року 

М

Мiс

це 

Готельнi оператори 

Дiють Будуються Разом 

Готелi 

Номерн

ий 

Фонд 

Готелi 

Номер

ний 

фонд 

Готелi 

Номерни

й 

Фонд 

1 

Marriott 

International/Starwood 

Hotels&Resorts 

Worldwide 

5456 1071096 2101 373000 7557 1444096 

2 Hilton Worldwide Holding 4480 737922 1555 260000 6035 997922 

3 
Intercontinental Hotels 

Group 
4963 726876 1319 217709 6282 944585 

4 Wyndham Hotel Group 7760 671900 910 122800 8670 794700 

5 

Jin Jiang 

International/Plateno 

Hotels Group 

6000 640000 - - - - 

6 
Choice Hotels 

International 
6379 504357 638 - 7017 - 

7 Accor Hotels 3815 500366 - 162000 - 662366 

8 
Best Western 

Hotel&Resorts 
3903 303768 490 48540 4393 352308 

9 Hommeins Hotel Group 2787 311608 35 - 3022 - 

10 
Carlson Rezidor Hotels 

Group 
1092 172234 280 50150 1372 222384 

Джерело: [49] 

Як видно з Табл.2.1., Marriott International зберiгає своє лiдерство на тлi 

зниження позицiй Accor за рахунок продажу мережi Motel 6. Особливiстю 

розвитку свiтового готельного ринку є входження китайських глобальних 

готельних мереж в десятку найбiльших. 

Проаналiзуємо динамiку мiжнародних туристичних потокiв (Рис.2.1.): 



40 
 

 

     Рис. 2.1. Мiжнароднi туристичнi потоки у перiод 2011-2019 рокiв 

Джерело: розроблено автором на основi  розроблено автором на основi [50] 

Згiдно з даними Свiтової туристичної органiзацiї UNWTO (United Nations 

Tourism Organization) [50] у 2019 роцi кiлькiсть мiжнародних туристичних 

вiдвiдувань збiльшилась на 4,1% порiвняно з 2018 роком i становила 1235 млн 

осiб. Такий темп зростання спостерiгається сьомий рiк поспiль, а саме з 2013 

року.  

Це означає, що у 2019 роцi порiвняно з 2018 роком було на 49 млн бiльше 

туристiв, якi здiйснили мiжнароднi подорожi з туристичною метою . 

Так, за останнi 9 рокiв обсяги свiтового туристичного потоку зросли вiд 

926 млн осiб у 2011 роцi до 1235 млн осiб у 2019 роцi. 

Проводячи аналiз свiтового ринку туристичних послуг i обґрунтувавши 

закономiрностi його розвитку, можна видiлити такi тенденцiї транснацiоналiзацiї 

туризму:  

1. Активне входження глобальних готельних мереж на нацiональнi ринки i 

ациклiчний характер розвитку даного процесу порiвняно з темпами зростання 

свiтової економiки;  

2. Франчайзинг та контракт на управлiння, що є найбiльш поширеними 

формами входження на нацiональнi ринки;  
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3. Наростання конкуренцiї мiж глобальними готельними ланцюгами i 

нацiональними готельними мережами;  

Отже, у мiжнародному туризмi процес транснацiоналiзацiї найкраще 

простежується на прикладi сектору розмiщення туристiв, в якому ТНК 

набувають форми готельних мереж, або ланцюгiв. Iнiцiатива iнтернацiоналiзацiї 

виробництва в туризмi належить країнам, якi генерують потужнi туристичнi 

потоки. Саме тому бiльшiсть ТНК, дiяльнiсть яких охоплює туристичний бiзнес, 

базуються у США, Захiднiй Європi, Японiї i з недавнього часу - в Гонконгу та 

Сiнгапурi. 

 

2.3. Глобальнi мiста та їх вплив на розвиток мiжнародного туристичного 

бiзнесу 

Феномен великих мiст, якi мають глобальне значення i явно видiляються 

за своїм свiтополiтичним потенцiалом, роллю, функцiями на тлi iнших мiст, 

викликає значну зацiкавленiсть. У науковому середовищi поки не склалося 

єдиної дефiнiцiї для таких мiст, найбiльш часто вживають поняття «мегаполiси», 

«свiтовi мiста» або «глобальнi мiста».  

Про глобальнi мiста науковцi дискутували ще з початку ХХ столiття, проте 

не використовували сам термiн «глобальне мiсто». Вони дослiджували 

торговельнi зв’язки та ринковi вiдносини мiст, якi мали мiжнародне значення та 

значний полiтичний вплив.  

Глобальнi мiста зосереджують на своїй територiї штаб-квартири ТНК, 

мiжнародних органiзацiй, офiси крупних компанiй, цiлi фiрми та їх фiлiї [51].  

Слiд зазначити, що iснує значна кiлькiсть критерiїв, характеристик та 

iндексiв для визначення рiвня розвитку глобальних мiст.  

Так, до прикладу, консалтингова компанiя A. T. Kearney публiкує 

щорiчний рейтинг глобальних мiст. Такий рейтинг охоплює 125 мiст, якi 

представляють всi континенти, i складається вiн з двох частин. Перша – Iндекс 

глобальних мiст (The Global Cities Index – GCI) – показує стан мiст на сучасному 

етапi. Iндекс публiкується з 2008 року. Рейтинг формується на основi оцiнки 27 
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iндикаторiв, якi об’єднанi в п’ять груп: господарська дiяльнiсть; людський 

капiтал; iнформацiйний обмiн; культурний досвiд; полiтична взаємодiя.  

Друга – Перспективи глобальних мiст (Рейтинг перспективних глобальних 

мiст) (Global Cities Outlook – GCO) – визначається з 2015 року. Показує потенцiал 

мiст, який можна розвивати у майбутньому. Критерiями для оцiнки є: особисте 

благополуччя; економiка; iнновацiї; управлiння [52]. 

Опублiкований у 2019 роцi рейтинг показує, що в першу п’ятiрку за 

Iндексом глобальних мiст ввiйшли Лондон, Нью-Йорк, Париж, Токiо та Гонконг. 

До п’ятiрки за Рейтингом перспективних глобальних мiст увiйшли Сан-

Франциско, Нью-Йорк, Бостон, Лондон та Х’юстон [53].  

Тенденцiї рейтингу «Глобальнi мiста» показують, що середнi показники 

GCI за останнi п’ять рокiв зросли на 10 %. На сьогоднiшнiй день європейськi 

мiста краще функцiонують, проте бiльше потенцiалу на майбутнє все ж 

залишається у пiвнiчноамериканських, особливо в галузi iнновацiй. 

Зазначимо, що розвиток глобальних мiст має постiндустрiальний характер. 

Саме сфера послуг в мiськiй економiцi вiдiграє одне з головних значень. Тому не 

дивно, що глобальнi мiста виступають провiдними туристичними дестинацiями, 

тобто виступають ключовими елементами в просторовiй органiзацiї свiтової 

туристичної iндустрiї.  

Вони традицiйно акумулюють значну частину культурно-iсторичної 

спадщини, часто генерують новi види туризму i мають найбiльш налагоджену 

iнфраструктуру для комфортного вiдпочинку [54]. Глобальнi мiста, як правило, 

знаходяться в межах давньо освоєних i економiчно високорозвинених територiй, 

займають центральнi положення в головних туристичних регiонах свiту. Не 

випадково 13 з 20 найбiльш популярних напрямкiв мiжнародного туризму 

припадають на глобальнi мiста, включаючи Париж, Амстердам, Брюссель, Рим 

тощо.  

Для глобальних мiст як центрiв туризму характернi наступнi риси та 

тенденцiї:  

1) значна концентрацiя туристичних потокiв;  
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2) виступають як генераторами, так i реципiєнтами туристичних потокiв; 

3) значна диверсифiкацiя в’їзного туризму;  

4) велике економiчне значення туризму в мiськiй економiцi;  

5) виступають полiфункцiональними туристичними центрами;  

6) виступають головними епiцентрами локалiзацiї i генераторами 

зростання дiлового туризму;  

7) пiдвищення доступностi мiських агломерацiй завдяки модернiзацiї 

транспортної iнфраструктури;  

8) популяризацiя концепцiї екологiзацiї внутрiшньомiських перевезень та 

iн [55]. 

Геопросторова органiзацiя глобальних мiст характеризується 

нерiвномiрнiстю та вiдповiдає географiї економiчно найбiльш розвинених країн 

свiту. Вони утворюють три основнi зони концентрацiї: Захiдноєвропейську, 

Пiвнiчноамериканську та Азiатсько-Тихоокеанську. Для iнших регiонiв свiту 

глобальнi мiста представленi одиничними центрами, наприклад Рiо-де-Жанейро, 

Буенос-Айрес [56].  

Американський регiон є третiм регiоном свiту за показником прибуттiв 

iноземних туристiв та доходами пiсля Європейського та Азiатсько-

Тихоокеанського регiонiв. До складу макрорегiону входять: Пiвнiчна Америка, 

Центральна, Пiвденна Америка та територiї Карибського басейну. У 

макрорегiонi лiдерами є Канада, Сполученi Штати Америки та Мексика. Цi 

країни мають вищi за iншi країни регiону показники мiжнародного туризму. 

В Американському макрорегiонi розташовується свiтове мiсто Нью-Йорк. 

Нью-Йорк – мiсто, яке має суттєвий вплив на розвиток не тiльки свого 

штату, але й країни в цiлому. Показники розвитку глобального мiста зростають 

з кожним роком. Його доходи вимiрюються мiльярдами доларiв, а кiлькiсть 

вiдвiдувачiв невпинно збiльшується.  

На основi офiцiйних даних статистики туристично-маркетингової 

органiзацiї Нью-Йорка (NYC & Company) можна вiдстежити динамiку прибуттiв 

iноземних туристiв (Рис.2.2.). 
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Рис.2.2. Динамiка в’їзних туристичних потокiв до Нью-Йорка (2014-

2019рр.) 

Джерело: розроблено автором на основi [57] 

Так, у 2019 роцi Нью-Йорк побив свiй власний рекорд. Вiн прийняв на 

своїй територiї приблизно 60 мiльйонiв вiдвiдувачiв, 12,27 млн з яких були 

iноземними туристами.  

Такi показники вказують на активiзацiю розвитку туристичної сфери. 

Динамiка туристичних потокiв Нью-Йорка показує, що з 2014 року динамiка 

росту кiлькостi туристiв стабiльно висока. Це є наслiдком активної рекламної 

дiяльностi влади мiста щодо просування свого туристичного продукту, а також 

введення iнновацiйних стратегiчних iнструментiв заохочення туристiв. Так, у 

Нью-Йорку iснує офiцiйна органiзацiя в областi маркетингу мiста – компанiя 

«NYC & Company», основнi завдання якої в сферi маркетингу полягають у 

сприяннi створенню та просуванню динамiчного iмiджу Нью-Йорка, 

використанню iнтегрованих та iнновацiйних маркетингових рiшень, 

традицiйних i нетрадицiйних видiв реклами [58]. У полiтицi просування мiського 

туристичного продукту Нью-Йорку велике значення надають подiєвому 

туризму. 
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Позитивним є також фiнансово-економiчнi результати активiзацiї туризму. 

Зазначимо, що Нью-Йорк завжди мав високi доходи вiд туризму, сформованi не 

в останню чергу за рахунок стимулювання витрат на територiї мiста. 

Це глобальне мiсто є лiдером у США за показником заповнюваностi 

готелiв. Так, у 2017 роцi у 860 готелях, що функцiонували на той час у 

НьюЙорку, було заброньовано 32 945 тис. готельних номерiв, за якi було 

сплачено 530,169 тис. доларiв США, з урахуванням податкiв [57].  

Європейський макрорегiон – один з найрозвиненiших туристичних 

макрорегiонiв свiту. Так, щорiчний звiт UNWTO показує, що на долю цього 

регiону приходиться 51 % всiх туристiв у свiтi та 41 % доходiв вiд мiжнародного 

туризму. В Європейському регiонi розташованi такi глобальнi мiста як Лондон 

та Париж.  

Лондон займає провiдне мiсце в Європi за показником прибуттiв 

мiжнародних туристiв, за ним розташовується Париж та Стамбул (Табл.2.2). 

                                                                                                           

                                                                                                          Таблиця 2.2. 

     Динамiка вiдвiдування та витрат туристiв у мiстах Європи 

№ Мiсто Країна 

Мiжнароднi туристи (млн) Витрати туристiв 

(млрд дол.США) 

2019 
2016 2017 2018 2019 %D 

1. Лондон Англiя 15,46 16,78 17,75 18,82 6% 20,2 

2. Париж Францiя 14,29 15,52 15,56 16,06 3,2% 16,6 

3. Стамбул Туреччина 8,82 9,87 11,27 12,56 11,4% 9,4 

Джерело: [58] 

У 2019 роцi мегаполiс вiдвiдало 18,82 млн iноземних туристiв, якi 

витратили у Лондонi 20,2 млрд доларiв США. 

Париж – глобальне мiсто вищої категорiї. Мiсто приваблює багатьох 

вiдвiдувачiв з сусiднiх країн Європи (Велика Британiя, Iталiя), а також зi 

Сполучених Штатiв та iнших регiонiв свiту. Близько 20 мiльйонiв туристiв в 

цiлому приїжджають в це мiсто щороку (Рис.2.3.).  
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Рис.2.3. Динамiка прибуттiв iноземних туристiв до Парижа 2015-2019 рр. 

Джерело: розроблено автором на основi [59] 

Слiд вiдмiтити, що майже 50 % прибуваючих в Париж прибувають з 

дiловими та бiзнес цiлями . Розвинута система пiдземної та наземної мiської 

транспортної iнфраструктури значно полегшує перемiщення в мiському просторi 

та сприяє пiдвищенню задоволеностi гостей вiд перебування в мiстi. Париж є 

мiсцем зосередження готелiв, якi мiстять бiльше 75000 номерiв. 

У 2019 роцi вклад туризму у ВВП Францiї становив 89,2 млрд доларiв 

США, а сама країна у 2019 роцi витратила на туристичнi потреби 2,2 млрд дол. 

США [59]. За даними ЮНВТО, у 2018 роцi дохiд Францiї вiд iноземного туризму 

склав 55,402 млрд доларiв США. У тому ж 2018 роцi Париж отримав прибуток у 

розмiрi 16,89 млрд доларiв США. Отже, у 2018 роцi мегаполiс принiс країнi 30,4 

% доходiв вiд iноземних туристiв. У 2019 р. доход вiд мiжнародного туризму 

знизився до 45,9 млрд доларiв США, що є наслiдком загострення геополiтичної 

обстановки, активiзацiї конфлiктiв у деяких регiонах свiту та зниження рiвня 

безпеки в країнi. 

Для розвитку своєї столицi як глобального мiста влада країни активно 

розвиває туризм, промисловiсть, заохочує бiзнес-iнвестицiї. Позицiонуванням 

мiста на туристичному ринку займається мiський Офiс з туризму i конгресiв 
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(Office du Tourisme et des Congrѐs), який був створений у 1971 роцi як об’єднання 

у формi некомерцiйного партнерства понад 2200 суб’єктiв турбiзнесу мiста. 

Азiатсько-Тихоокеанський регiон у 2018 роцi вiдвiдало 263 мiльйони 

туристiв, що склало 23 % всiх прибуттiв свiту. Доходи регiону цього ж року 

склали 377 млрд дол. США, а це 30 % всiх надходжень вiд мiжнародного туризму 

за 2018 рiк [60]. У 2019 роцi загально регiональнi показники зросли та склали 279 

млн прибуттiв та 418 млрд дол. США. На територiї макрорегiону популярним є 

культурно-пiзнавальний туризм та купально-пляжний. Менше популярнi, але 

розвинутi тут також дiловий туризм, пригодницький туризм, круїзи та 

паломництво. 

В Азiатсько-Тихоокеанському макрорегiонi розташовується глобальне 

мiсто Токiо. Токiо – столиця Японiї, в перекладi «схiдна столиця». Токiо є 

головним економiчним центром Японiї. ВВП Японiї складає 4116,24 млрд 

доларiв США, тодi як ВРП Токiо складає 153,28 млрд доларiв США. Тобто ВРП 

столицi сягає 3,7 % вiд ВВП всiєї країни [61]. 

У 2018 роцi, за даними щорiчного звiту UNWTO, Японiю вiдвiдало 

рекордна кiлькiсть iноземних туристiв – 13,4 млн чоловiк. З яких 57,3 % туристiв 

припало на Токiо – 7,68 млн туристiв. У 2019 роцi також вiдзначався рiст 

туристичних потокiв iноземних туристiв у мiстi. Цей рiст склав 5,1 % i кiлькiсть 

туристiв вже становила 8,08 млн чоловiк (Рис.2.4.), якi витратили в столицi 8,4 

мiльярди доларiв. У порiвняннi з 2018 роком вiдбувся рiст iноземних туристiв на 

5,1 %. Динамiка потокiв iноземних туристiв мiста стабiльна i має позитивний 

характер. 
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Рис.2.4. Динамiка туристичних потокiв iноземних туристiв у Токiо 2015-

2019 рр. 

Джерело: розроблено автором на основi [62] 

Витрати туристiв у Токiо склали у 2018 роцi майже половину (48 %) 

доходу, який отримала країна вiд iноземних туристiв, а саме 9,06 млрд доларiв 

США. Щороку витрати туристiв у Токiо росли , проте у 2019 роцi вони знизилися 

на 6,8 % i склали 8,44 мiльярди доларiв США [54].  

Зростання економiчного ефекту вiд розвитку туризму стає стрiмкiшим, що 

пов’язано з ростом привабливостi азiатських країн серед туристiв, що 

вiдбувається внаслiдок диверсифiкацiї туристичної пропозицiї та попиту, 

активної маркетингової полiтики мiсцевих органiв, активiзацiї розвитку окремих 

видiв туризму тощо.  

Отже, розвиток туризму є перспективним вектором полiтики розвитку 

глобальних мiст, який поєднує в собi конкурентну пропозицiю, здатну 

вiдповiдати очiкуванням та задовольняти потреби сучасних туристiв, i 

позитивний внесок у розвиток мiст й економiчне благополуччя їх мешканцiв. 

Надходження капiталiв до глобальних мiст та покращення якостi життя в таких 

мiстах робить їх тiльки бiльш привабливими для туристiв, що в свою чергу буде 

збiльшувати мiжнароднi потоки до свiтових мiст. Окрiм того, за рахунок 

3.3

4.9
5.4

7.7
8.1

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

2015 2016 2017 2018 2019

М
л

н
. 
о
с
iб

Туристичні потоки



49 
 

збiльшення долi туризму у структурi мiської економiки глобальнi мiста 

збiльшують свою мiць, формуючи мiцну сiтку туристичних взаємозв’язкiв.  

 

 

Висновки до роздiлу 2 

1. Глобалiзацiйнi процеси в туризмi знаходять свiй прояв в утворення 

глобальних спiлок корпорацiй, що є результатом загострення конкурентної 

боротьби на свiтових ринках. Прикладом таких союзiв є глобальнi системи 

бронювання туристичних продуктiв, що дають можливiсть туристам 

забронювати пакети туристичних послуг або окремi їх елементи. 

Ще одним проявом процесiв глобалiзацiї в туризмi є утворення 

стратегiчних альянсiв. Найбiльшого поширення цей вид кооперацiї набув у 

повiтряному транспортi.  

Утворення таких союзiв дає можливiсть, використовуючи досвiд кожної iз 

сторiн, розпридiлити витрати та ризики, якi можуть виникнути у процесi 

реалiзацiї спiльних програм. 

2. Транснацiоналiзацiя у туристичному бiзнесi вiдбувається шляхом 

розширення спектру своєї дiяльностi туристичними пiдприємствами. Часто вони 

не ставлять собi за пряму мету збiльшення власної частки на ринку, а 

спрямовують свої зусилля на стимулювання подальшого розвитку туризму, що у 

результатi приведе до появи нових можливостей для своєї  дiяльностi. 

Бiльшiсть ТНК туристичної галуззi знаходяться в країнах «Трiади» (США; 

Францiя та Великобританiя; Японiя), а вiднедавна  i в Сянганi (Гонконг). 

Видiляють три основнi групи ТНК у туристичнiй сферi: транснацiональнi 

готельнi корпорацiї, транснацiональнi туристичнi транспортнi корпорацiї та 

транснацiональнi туроператорськi корпорацiї. 

3. Глобальнi мiста є провiдними туристичними дестинацiями. Вони 

зосереджують на своїй територiї велику частку культурно-iсторичної спадщини, 

виступають генераторами нових видiв туризму та мають найбiльш налагоджену 

iнфраструктуру.  
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Iснують три основнi зони концетрацiї глобальних мiст, це 

Захiдноєвропейська (Лондон, Париж), Пiвнiчноамериканська (Нью-Йорк) та 

Азiатсько-Тихоокеанська (Токiо).  

Виступаючи значними генераторами та реципiєнтами мiжнародних 

туристичних потокiв, глобальнi мiста виконують роль активаторiв розвитку 

мiжнародного ринку туристичних послуг та трансляторiв глобалiзацiйних 

процесiв у туристичну галузь. 
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РОЗДIЛ 3.  

ПРОБЛЕМИ ТА НАПРЯМИ РОЗВИТКУ МIЖНАРОДНОГО 

ТУРИСТИЧНОГО БIЗНЕСУ В УКРАЇНI 

     3.1. Стан розвитку мiжнародного туристичного бiзнесу в Українi 

 

Мiжнародний туризм – це багатогранне явище, що охоплює економiчнi, 

соцiальнi, культурнi та екологiчнi аспекти i тiсно поєднується з багатьма 

галузями економiки Через це саме мiжнародному туризму належить значне мiсце 

у соцiально-економiчному життi країн i народiв. Мiжнародний туризм 

визначається як важливий напрям мiжнародного спiвробiтництва в конкретнiй 

дiяльностi на основi поваги нацiональної культури та iсторiї кожного народу та 

основних iнтересiв кожної країни [63].  

Згiдно iз Законом України «Про Туризм» держава проголошує туризм 

одним iз прiоритетних напрямiв розвитку економiки та культури i створює умови 

для туристичної дiяльностi [10]. Одними iз основних прiоритетних напрямiв 

державної полiтики в галузi туризму є: розвиток в’їзного та внутрiшнього 

туризму, розширення мiжнародного спiвробiтництва, утвердження України на 

свiтовому туристичному ринку. 

Україна може запропонувати значну кiлькiсть територiй для вiдпочинку та 

оздоровлення:  

1. сприятливi клiматичнi i природнi умови;  

2. iсторичнi та архiтектурнi пам’ятки;  

3. потужнi рекреацiйнi ресурси;  

4. можливостi для розвитку «зеленого», iндустрiального та iнших видiв 

туризму.  

 5. наявнiсть фахiвцiв, що володiють необхiдними професiйними знаннями 

i навичками для органiзацiї рекреацiйно-економiчної дiяльностi [64]. 

Маючи сiм пам’яток ЮНЕСКО, Україна має рiзноманiтнi iсторичнi, 

культурнi та розважальнi пам'ятки, що забезпечують цiннi туристичнi 

можливостi. 

Серед культурно-iсторичних ресурсiв вирiзняються:  

file:///D:/КПІЗи/2.1/курсова.docx%23_Toc466995992
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- архiтектурнi пам'ятники (архiтектурнi ансамблi Чернiгова, 

Новгород-Сiверського, Нiжина датуються IХ–ХIХ ст.); 

-  iсторико-культурнi заповiдники i парково-палацовi комплекси 

(Качанiвка, Сокиринцi, «Гетьманська столиця» у Батуринi тощо); 

-  музеї та мiсця, пов'язанi з життєдiяльнiстю вiдомих людей 

(письменникiв Миколи Гоголя, Михайла Коцюбинського, Пантелеймона 

Кулiша, кiнодраматурга Олександра Довженка, художника Iвана Ге, мореплавця 

Юрiя Лисянського, актриси Марiї Заньковецької i багатьох iнших визначних 

дiячiв iсторiї та культури); 

- археологiчнi пам'ятки (свiтове значення має палеологiчна Мезинська 

стоянка поблизу ceла Мезин у Коропському районi, яка вiдкриває важливi 

сторiнки передiсторiї життя людей на територiї сучасної Європи) [65]. 

Туризм становить лише 1,4% ВВП України, що вiдображає величезний 

туристичний та економiчний потенцiал. У 2019 роцi було отримано в середньому 

526 доларiв США вiд 14 мiльйонiв iноземцiв, якi вiдвiдували Україну. 

До мiжнародного туризму належать:  

1. виїзний туризм – подорожi громадян України та осiб, якi постiйно 

проживають на територiї України, до iншої країни; 

2. в’їзний туризм – подорожi в межах України осiб, якi постiйно не 

проживають на її територiї. В’їзний туризм є одним з прiоритетних видiв 

туризму, оскiльки вiн являється вагомим чинником для поповнення державної 

казни та створення додаткових робочих мiсць [66].  

Виходячи з цього, проаналiзуємо обсяги в’їзного та виїзного туризму. З 

метою дослiдження тенденцiй саме туристичних потокiв, ми брали до уваги 

громадян, для який метою виїзду з країни або в’їзду був туризм (Рис.3.1., Рис.3.2., 

Рис.3.3.) 

На Рис.3.1. ми можемо спостерiгати динамiку прибуттiв туристiв в Україну 

та виїздiв українцiв за кордон у перiод з 2016 по 2019 роки.  Вiдповiдно до 

графiку можна зробити висновок про стабiльне зростання кiлькостi українцiв, що 
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виїхали за кордон у перiод з 2016 по 2019 роки. Проте кiлькiсть iноземцiв, що 

прибули в Україну зменшилась i майже досягла рiвня 2016 року. 

 

      Рис.3.1. В’їзд iноземцiв в Україну та виїзд українцiв за кордон 2016-2019 рр. 

Джерело: [67] 

Такi данi дають пiдстави оцiнити поточну ситуацiю як незадовiльну. 

Причинами цього є: 

- вiдсутнiсть гнучкої державної полiтики регулювання туризму, а саме 

вiдсутнє пiльгове оподатковування, недостатня кредитна пiдтримка 

туристичного пiдприємництва пiд пiльговi вiдсотки (2-5%); 

- фiнансування вiтчизняної туристичної галузi не вiдповiдає сучасним 

вимогам, замiсть збiльшення - бюджетнi кошти скорочуються; 

- стан транспортної iнфраструктури бiльшостi рекреацiйних територiй 

характеризується низьким рiвнем розвитку єдиної транспортної мережi, 

придорожнього сервiсу та iнформацiйного облаштування, незадовiльним станом 

дорожнього покриття i безпеки дорожнього руху; 

- недосконалий технiчний стан iнженерної та комунальної iнфраструктур в 

рядi регiонiв; 

- у курортних регiонах недостатньо використовуються енергозберiгаючi 

технологiї, нерозвиненi сучаснi технологiї утилiзацiї та переробки побутових 

вiдходiв [68]; 
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- в даний час близько 70 вiдсоткiв об'єктiв культурної спадщини України 

знаходиться в незадовiльному станi i вимагають реставрацiї або реконструкцiї. 

У сучасних умовах господарювання на розвиток туризму в Українi також 

негативно впливає напружена полiтична ситуацiя. Анексiя Криму, подiї на сходi 

та пiвднi України вже сьогоднi спричинили змiни в структурi та об’ємах в’їзних 

i внутрiшнiх туристичних потокiв. Окупацiя Криму призвела до втрати близько 

30% рекреацiйно-туристичного потенцiалу. Вiдповiдно, частина українських 

туристiв, яка надавала перевагу вiдпочинку бiля моря, змушена їхати за кордон 

або вiдмовитися вiд такого виду вiдпочинку. 

На Рис. 3.2. подана структура в’їзного туристичного потоку в вiдсотках: 

 

                       Рис.3.2. Структура в’їзного туристичного потоку 

Джерело: [607 

Лiдерами за кiлькiстю в’їздiв iноземцiв до України iсторично залишаються 

прикордоннi країни, частка яких з 2016 року поступово зменшується з 85,5% до 

80,7 %, що, серед iншого, пояснюється введенням з 01.01.2018 року змiн до 

Митного кодексу України, що значно обмежують безмитний перетин товарiв 

через кордон. 

На фонi зменшення у 2019 року прикордонного обмiну у порiвняннi з 2018 

року, спостерiгаються якiснi змiни в структурi в’їзного туристичного потоку з 

неприкордонних країн. Так досягнуто суттєвого зростання потокiв з: Литви – на 

32,0%, Латвiї – 18,1%, Нiмеччини –17,5%, Канади – 11,4%, Китаю – 11,1%, а 
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також продовжується тенденцiя зростання потокiв туристiв з: Францiї – 6,0%, 

США – 5,6%, Чехiї – 5,6%, Iталiї – 3,9%, Великобританiї – 2,7%, Болгарiї – 2,4% 

та вiдновився потiк туристiв з Грузiї – 4,5% (Табл.3.1.) 

                                                                                                      Таблиця 3.1. 

     ТОП-20 країн, громадяни яких найчастiше вiдвiдують Україну, тис. осiб 

№ Країна 2016 2017 2018 2019 2019/2018, % 

1. Молдова 1986,8 2013,2 1949,6 1795,5 -7,9 

2. Бiлорусь 674,9 1048,0 1064,5 909,6 -14,5 

3. Росiя 596,2 620,3 645,3 623,6 -3,4 

4. Польща 555,5 553,0 532,4 513,5 -3,5 

5. Угорщина 581,3 608,0 447,4 417,3 -6,7 

6. Румунiя 374,8 400,6 354,8 353,7 -0,3 

7. Словаччина 206,7 168,9 151,8 127,7 -15,9 

8. Туреччина 87,8 115,5 134,2 125,8 -6,2 

9. Iзраїль 76,5 99,9 125,7 121,0 -3,8 

10. Нiмеччина 70,5 87,6 98,7 115,9 17,5 

11. США 61,7 71,6 80,5 85,1 5,6 

12. Великобританiя 29,9 35,4 57,2 58,8 2,7 

13. Литва 21,1 34,0 40,9 54,1 32,0 

14. Iталiя 32,4 35,6 40,5 42,1 3,9 

15. Азербайджан 43,1 42,0 42,5 41,3 -2,9 

16. Чехiя 18,4 25,6 29,6 31,2 5,6 

17. Францiя  22,9 26,9 29,1 30,9 6,0 

18. Болгарiя 18,3 21,0 22,4 22,9 2,4 

19. Грузiя 21,4 23,3 21,7 22,7 4,5 

20. Латвiя 12,1 16,7 18,7 22,1 18,1 

 Iншi 327,8 281,5 333,6 356,8 7,0 

Усього 5820,1 6328,6 6221,1 5871,6 -5,6 

Джерело: [67] 

Щодо виїзного туризму то протягом 2017-2019 рокiв виїзний туристичний 

потiк зберiгає стабiльну тенденцiю до зростання, у зв’язку iз введенням з 11 

червня 2017 року безвiзового режиму з країнами ЄС. 
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За пiдсумками 2019 року прирiст виїзного потоку українських туристiв 

порiвняно з аналогiчним перiодом 2018 року становить 5,6% (у 2018 р. прирiст 

становив 3,3%). 

На Рис.3.3. подана структура виїзного туристичного потоку у перiод з 2016 

по 2019 роки: 

 

                     Рис.3.3. Структура виїзного туристичного потоку 

Джерело: [67] 

Згiдно рисунку ми бачимо, що переважно громадяни України виїжджають 

до прикордонних країн, частка яких з 2016 року поступово зменшується з 88% 

до 77,7% туристичного потоку. Перерозподiл туристичних потокiв пояснюється 

запровадженням безвiзового режиму з країнами ЄС, введенням з 01.01.2018 року 

змiн до Митного кодексу України, що значно обмежують безмитний перетин 

товарiв через кордон, розширенням лоукост авiаперевезень та вiдкриттям 

прямих авiарейсiв. 

При цьому спостерiгаються якiснi змiни в структурi виїзного туристичного 

потоку до неприкордонних країн. Так зафiксовано суттєве зростання потокiв до: 

Австрiї – на 157%, Нiмеччини – 60,9%, Iспанiї – 50,1%, Єгипту – 46,0%, Болгарiї 

– 42,4%, Грецiї – 43,8%, Iталiї – 30,5%, Кiпру – 23,6%, Грузiї – 18,4%, Туреччини 

– 14,6% та ОАЕ –13,9% (Таблиця 3.2.) 
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                                                                                                                   Таблиця 3.2. 

     ТОП-20 країн, до яких найчастiше виїжджають громадяни України, тис. осiб 

№ Країна 2016 2017 2018 2019 2019/2018, % 

1. Польща 5129,4 4341,8 4813,6 4599,1 -4,5 

2. Росiя 1712,2 2673,6 1847,3 2106,6 14,0 

3. Угорщина 1356,2 1447,1 1539,4 1586,8 3,1 

4. Єгипет 168,0 350,1 503,0 734,4 46,0 

5. Молдова 769,6 753,9 793,4 694,4 -12,5 

6. Туреччина 349,4 510,3 500,4 573,2 14,6 

7. Бiлорусь 539,1 570,7 627,8 559,4 -10,9 

8. Румунiя 412,8 460,5 564,0 528,6 -6,3 

9. Словаччина 434,3 385 485,7 512,6 5,5 

10. Нiмеччина 143,3 151,7 205,6 330,9 60,9 

11. Iталiя 56,7 71,4 138,5 180,8 30,5 

12. Австрiя 51,3 52,5 54,6 140,3 157,0 

13. ОАЕ 78,3 90,3 87,6 99,8 13,9 

14. Iспанiя 33,0 43,4 65,3 98,0 50,1 

15. Грецiя 42,6 40,8 49,1 70,6 43,8 

16. Iзраїль 64,4 71,3 70,0 69,0 -1,4 

17. Францiя 48,4 48,6 55,9 60,6 8,4 

18. Грузiя 41,5 50,2 50,6 59,9 18,4 

19. Кiпр 34,8 24,4 34,0 42,1 23,6 

20. Болгарiя 21,7 24,0 30,1 42,9 42,4 

Iншi 281,3 325,7 383,9 537,4 40,0 

Усього 11768,3 12487,3 12899,4 13627,4 5,6 

Джерело: [67] 

Також важливий вплив на розвиток мiжнародного туризму, i туризму в 

Українi зокрема, справила пандемiя COVID-19, яка розпочалась на початку 2020 

року i продовжується i до тепер.  До кризи COVID-19 туризм в Українi перебував 

у станi покращення пiсля значного занепаду, пов’язаного з подiями 2014 року. 

Проте наслiдки пандемiї для нашої країни мають бути не такими болючими як в 

iнших європейських країнах, оскiльки обсяг мiжнародної туристичної складової 

України в загальнiй економiцi туризму є набагато меншою. 
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Отже, проаналiзувавши динамiку розвитку ринку туристичних послуг 

України протягом 2016-2019 рокiв, можна зробити висновок, що туризм – сфера, 

яка приносить не лише доходи, але й має великий потенцiал для розвитку. 

Володiючи значними природними ресурсами, вдалим географiчним 

розташуванням та великою кiлькiстю туристичних атракцiй Україна має  всi 

перспективи для успiшного розвитку туристичної сфери. 

 

3.2. Перспективи та напрямки розвитку мiжнародного туризму в Українi 

Незважаючи на те що в’їзний туризм стримують багато факторiв: 

полiтична й економiчна нестабiльнiсть, унаслiдок цього скорочення маршрутiв, 

вiдсутнiсть необхiдної матерiальної бази, негативна iнформацiя про суспiльний i 

полiтичний стан в Українi, пандемiя та багато iнших, країна все ж має 

передумови i потенцiал у розвитку мiжнародного туризму. 

Багатi природнi, iсторико-культурнi, трудовi ресурси здатнi стимулювати 

iнтерес у вiтчизняних та iноземних туристiв.  

Також розвитку мiжнародного туризму в Українi можуть сприяти такi 

фактори:  

1. Розвиток iндустрiї туризму.  

2. Iнституцiйне забезпечення державної полiтики у сферi туризму.  

3. Формування та змiцнення туристичного iмiджу України.  

1. Сьогоднi туризм – це не стiльки мiсце, куди турист хоче поїхати, скiльки 

те, чим вiн хоче там зайнятися. Пляж, активне дозвiлля, екскурсiї – все це види 

вiдпочинку. Саме на них потрiбно орiєнтувати сферу туризму: смаковi, 

свiтогляднi, культурологiчнi, поведiнковi переваги замiсть чистої географiї. Тури 

по Українi можна i потрiбно роздiляти за цим принципом, пропонуючи клiєнтам 

пiзнавальнi, гастрономiчнi та iн. На сьогоднi мало використовуються 

нетрадицiйнi напрямки, якi приваблюють туристiв. Розвиток таких маршрутiв 

потребує кооперацiї в регiонах та мiж ними. Додатковими видами можуть стати 

кiнний та пiший туризм у Карпатах, водний туризм рiками тощо. Активнiше має 

розвиватися туризм в екологiчно чистих районах, де вода, повiтря та їжа лiкують 
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i сприяють моральному вiдпочинку. Цей напрям може стати важливим 

елементом у розвитку сiльського туризму. 

2. Сучаснi тенденцiї розвитку українського туризму показують, що 

український туризм, маючи потужний туристично-рекреацiйний потенцiал, 

розвивається без комплексної туристичної полiтики держави та вiдпрацьованих 

механiзмiв управлiння. Для України характерним є нестабiльнiсть iнституту 

управлiння, частi змiни пiдходiв до управлiння туристичного сферою, 

незадовiльний науковий супровiд розвитку туризму, вкрай низький рiвень 

реалiзацiї його потенцiалу.  

Так, за останнi 15 рокiв замiсть реформування туристичної галузi 

державою шiсть разiв реформувався центральний орган виконавчої влади в 

галузi туризму, мiнялась його назва, що призвело до застою в туристичнiй галузi, 

невиконання мiжнародних домовленостей [70].  

Однак зараз спостерiгаються певнi змiни у iнституцiйному забезпеченнi 

регулювання туризму. Так, у 2016 роцi Мiнiстерство економiчного розвитку i 

торгiвлi України створило Раду туристичних мiст i регiонiв, затвердило його 

склад i положення про дiяльнiсть. Рада формує пропозицiї та рекомендацiї щодо 

формування та пiдвищення ефективностi державної полiтики у сферi туризму i 

курортiв, розробляє та впроваджує ефективну модель управлiння цiєю сферою. 

Рада туристичних мiст та регiонiв розробила Стратегiю розвитку туризму 

на 2016–2026 рр., яка передбачає: 

 – забезпечення дiяльностi Нацiональної туристичної органiзацiї;  

– впровадження програми створення нацiональної мережi туристичних 

брендiв;  

– створення iнтерактивної пошарової бази даних, що включає iнформацiю 

про всi туристичнi та рекреацiйнi ресурси країни;  

– розроблення державних та регiональних програм розвитку сфери 

туризму i курортiв;  
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– розроблення державних програм розвитку транскордонного 

спiвробiтництва, якi передбачають консолiдацiю зусиль, спрямованих на 

сприяння розвитку сфери туризму i курортiв регiонiв [71] .  

Створення Ради туристичних мiст i районiв, спiвпраця органiв виконавчої 

влади, мiсцевого самоврядування, громадських органiзацiй та пiдприємницьких 

структур дадуть максимальний ефект у розвитку туризму в Українi. 

3. Кiнцевою цiллю iнтенсифiкацiї туризму в Українi має буди вихiд на 

зовнiшнi ринки, тобто закрiплення України у свiдомостi зарубiжних споживачiв 

туристичного продукту як конкурентоспроможної та привабливої в 

туристичному розумiннi країни.  

Для розвитку в’їзного туризму в країнi необхiдно створити вiдповiдну 

маркетингову стратегiю його стимулювання, яка сприяла б збiльшенню кiлькостi 

iноземних вiдвiдувачiв, дала б змогу краще використовувати наявний 

туристично-рекреацiйний потенцiал регiонiв України та допомогла б створенню 

позитивного iмiджу країни на свiтовому ринку туристичних послуг. 

Стратегiя розвитку туризму на 2016–2026 рр. включає такi заходи, якi 

сприятимуть формуванню туристичного iмiджу України:  

– реалiзацiя маркетингової стратегiї просування Нацiонального 

туристичного продукту;  

– створення i ведення iноземними мовами туристичного Iнтернет-порталу 

Visit Ukraine, розробка, виготовлення та розповсюдження в Українi та за 

кордоном друкованої продукцiї, яка пропагує туристичнi можливостi України; 

– презентацiя туристичного потенцiалу України на нацiональних та 

мiжнародних виставково-ярмаркових заходах, конференцiях, форумах [71]. 

Безперечно зараз важко говорити про далеку перспективу розвитку 

туристичного бiзнесу не лише в Українi, але й у цiлому свiтi, i в першу чергу 

потрiбно подолати наслiдки пандемiї COVID-19. Тому уряд нашої країни  

насамперед повинен працювати над мiнiмiзацiєю наслiдкiв пандемiї в 

нацiональнiй економiцi та впроваджувати низку заходiв, як фiнансових, так i 
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нефiнансових, спрямованих на послаблення впливу цих наслiдкiв на життя 

населення, стан бiзнесу, економiку, в тому числi i туризму.  

Беручи до уваги попереднiй аналiз ситуацiї, необхiдно побудувати план дiй 

i заходiв iз мiнiмiзацiї наслiдкiв пандемiї COVID-19 у туристичнiй сферi 

враховуючи такi пункти: 

 • усе ще дуже складно прогнозувати результати для мiжнародного туризму 

у 2020 роцi, проте бiльшiсть профiльних мiжнародних установ (передусiм 

ЮНВТО) робить висновки про те, що цього року, вiрогiдно, мiжнародний туризм 

досягнув лише однiєї третьої частини рiвня 2019 року; 

 • поширення пандемiї COVID-19 i можливi медичнi заходи (вакцинацiя, 

медичнi препарати або iнше) дають невелику надiю на вiдновлення економiки в 

короткостроковiй перспективi, особливо що стосується подорожей i туризму;  

• країни, де iснує вiдносно високий вiдсоток внутрiшнього туризму в 

загальнiй туристичнiй економiцi, такi як Україна, мають кращi умови для 

збереження нацiональної галузi туризму;  

• що стосується негативної сторони, то бюджетний потенцiал України, стан 

банкiвського сектора такредитний рейтинг країни не дозволяють розраховувати 

на будь-якi значнi фiнансування економiки, а це означає, що головним 

iнструментом для мiнiмiзацiї економiчних наслiдкiв пандемiї COVID -19 є 

вiдтермiнування податкових i (у мiру можливостi) боргових зобов’язань;  

• галузь авiацiйних перевезень є однiєю iз складових туризму, яка 

найбiльше постраждала вiд кризи. У випадку України пiдтримка мiсцевих 

авiаперевiзникiв є не лише питанням збереження туризму, але й критично 

важливим фактором забезпечення загальної мобiльностi, особливо якщо 

врахувати стан iнших складових нацiональної транспортної iнфраструктури;  

Враховуючи всi вище перечисленнi фактори, ми рекомендуємо вжити ряд 

заходiв для мiнiмiзацiї наслiдкiв пандемiї COVID-19 на сферу туризму в Українi, 

а саме:  

1. Пiдтримувати внутрiшнє авiа- та залiзничне сполучення та вартiсть 

квиткiв iз можливими державними дотацiями.  
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2. Розробити туристичнi ваучери та кредитнi лiнiї для внутрiшнього 

туризму — серед можливих моделей введення української туристичної картки на 

певну суму, що не пiдлягає оподаткуванню та поширюватиметься керiвниками 

туристичних пiдприємств серед пiдлеглих для органiзацiї їх вiдпочинку в 

Українi.  

3. Продовжити перiод скасування зобов’язань по сплатi ПДВ i податку на 

прибуток для об’єктiв розмiщення та кейтерингу.  

4. Продовжити пiльговий перiод, вiдтермiнування та скорочення 

обов’язкових платежiв можуть гнучко визначатися вiдповiдно до умов i через 

застосування додаткiв, що допомагають збирати данi щодо постачальникiв 

туристичних послуг. У подальшому цi данi буду використанi для 

реструктуризацiї туристичної статистики.  

5. Ввести передовi заходи «м’якого реагування», наприклад, дозвiл на 

органiзацiю вiдкритих майданчикiв (терас) для ресторанiв i кафе в громадських 

мiсцях, де це можливо.  

6. Здiйснювати ретельний монiторинг, пiдтримку та участь у будь-яких 

двостороннiх i багатостороннiх угодах, що стосуються мiжнародного туризму та 

туристичної мобiльностi на 2020 рiк i далi. 

Таким чином, на нашу думку, створення конкурентоспроможного на 

мiжнародному ринку нацiонального туристичного продукту та пiдтримка 

українського туристичного бiзнесу у подоланнi наслiдкiв пандемiї має стати 

стратегiчними напрямами розвитку мiжнародного туризму в Українi. 

 

 

Висновки до роздiлу 3 

1. Туризм є одним iз прiоритетних напрямiв розвитку економiки та 

культури в Українi. Державна полiтика уряду в галуззi туризму полягає у 

розвитку в’їзного та внутрiшнього туризму, розширеннi мiжнародного 

спiвробiтництва та утвердженнi України на свiтовому туристичному ринку.  
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Стан розвитку туристичного бiзнесу в Українi залишає бажати кращого. 

Iснує безлiч недолiкiв у сферi державної полiтики щодо туризму та стану 

iнфраструктури. Проте проаналiзувавши динамiку туристичних потокiв 

протягом останнiх рокiв та беручи до уваги наявний потенцiал, ми дiйшли 

висновку про те, що Україна має всi перспективи для успiшного розвитку та 

функцiонування вiтчизняної туристичної галуззi, а також i виходу на 

мiжнародних ринок туристичних послуг. 

2. Україна має значнi перспективи для розвитку та покращення своєї 

туристичної галуззi. Насамперед, є безлiч наявних природних, iсторико-

культурних та трудових ресурсiв, що можуть привернути увагу як i вiтчизняних, 

так i iноземних туристiв.  

Проте, цього, на жаль, є недостатньо для модернiзацiї туристичної сфери в 

Українi. Важливими є дiї уряду для формування та змiцнення туристичного 

iмiджу країни та розвитку iндустрiї зокрема. Тому ми вважаємо, що одним з 

прiоритетних завдань для розвитку мiжнародного туризму в Українi має стати 

створення та пiдтримка конкурентоспроможного нацiонального туристичного 

продукту. 
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                                                    ВИСНОВКИ 

 На основi проведеного дослiдження можемо зробити наступнi висновки i 

рекомендацiї: 

1. Досi не має єдиного визначення термiну «глобалiзацiя», такого щоб 

цiлiсно виразило всю його багатограннiсть. Ми вибрали одне з найбiльш 

доречних трактувань: глобалiзацiя економiки – це рiзке прискорення 

iнтернацiоналiзацiї усiх сфер суспiльного життя, бiльш високий ступiнь 

вiдкритостi нацiональних економiк, а, отже, iнтенсивний взаємний обмiн 

iнформацiєю, людьми, капiталом, товарами, послугами, культурними i 

духовними цiнностями. 

Провiдну роль у глобалiзацiйних процесах вiдiграють регiональнi 

об’єднання країн (ЄС, НАФТА, АСЕАН), мiжнароднi органiзацiї (МВФ, СТО, 

Всесвiтнiй банк), транснацiональнi корпорацiї i банки, неурядовi органiзацiї. 

Найбiльшого поширення процес глобалiзацiї досягнув у фiнансовiй сферi, 

виникли численнi фiнансовi холдинги, якi об’єднали в одну систему всi види 

банкiвської дiяльностi i поширили свої фiнансовi мережi по всьому свiту. 

2. Туризм – це тимчасовий виїзд особи з мiсця постiйного проживання в 

оздоровчих, пiзнавальних, професiйно-дiлових чи iнших цiлях без здiйснення 

оплачуваної дiяльностi в мiсцi перебування. Роль туризму в економiцi країн та 

свiтовiй економiцi постiйно зростає. Це пояснюється тим, що вiн виконує ряд 

важливих функцiй, зокрема: виступає джерелом валютних надходжень та 

засобом для забезпечення зайнятостi; сприяє диверсифiкацiї економiки; збiльшує 

вкладення у платiжний баланс та ВНП країни; збiльшуються доходи населення i 

пiдвищується рiвень добробуту нацiї шляхом зростання зайнятостi у туристичнiй 

галуззi. 

Найбiльш розвиненою сфера туристичного бiзнесу є у Захiднiй Європi. 

Частка цього регiону у свiтовому туристичному ринку становить 70%, а у 

свiтових валютних надходженнях – 60%. Друге мiсце за розвитком туризму 

посiдає Америка, її частка становить 20%, а сукупна частка Азiї, Африки та 

Австралiї – менше 10%.  
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Видiляють країни постачальники туристiв та країни, якi є реципiєнтами. 

Щодо подальшого розвитку туристичної галузi у свiтi, то зараз важко 

робити якiсь точно прогнози. Причиною цього є ситуацiя що склалась у свiтi у 

зв’язку з пандемiєю COVID-19. Сфера туризму страждає чи не найбiльше вiд 

карантинних заходiв, тому зараз важко передбачити як буде розвиватися туризм 

у найближчiй перспективi. 

3. Оскiльки туризм є виявом та втiленням глобалiзацiї, то подiбно до неї 

вiн має подвiйну природу. Вiн створює не тiльки позитивний вплив на рiзнi 

аспекти свiтової економiки, але й також стає помiтний i його негативний вплив. 

Значення феномену туризму важко усвiдомити без висвiтлення його 

основних функцiй, а саме це економiчна, соцiально-культурна, рекреацiйна, 

екологiчна, комунiкативна та свiтоглядна. 

Туризм беззаперечно є однiєю iз найприбутковiших i найдинамiчнiших 

галузей економiки. Саме тому багато країн хочуть зробити туризм однiєю iз 

провiдних галузей своєї економiки, щоб отримувати максимальний прибуток вiд 

свого територiального потенцiалу. Проте, на шляху до цього перевтiлення вони 

можуть стикнутися з низкою загроз, що справлять лише негативний вплив на 

їхню економiку. Проте, не дивлячись на загрози, якi може мiстити подальша 

експансiя туризму, його позитивний вплив як засобу подолання соцiальних, 

економiчних та екологiчних проблем залишається поза сумнiвом. 

Вплив цих негативних факторiв мiнiмiзує загальна економiчна 

ефективнiсть туризму, що є можливим лише завдяки зваженiй та професiйнiй 

полiтицi держави. За таких умов їх вплив може взагалi не виявитись.   

Туризм в умовах глобалiзацiї набуває нової ролi, а сама держава набуває 

«символiчної цiнностi», тому однiєю з основних запорук позитивного 

позицiонування себе на ринку туристичних послуг для держави є створення 

позитивного iмiджу або так званого « бренду» країни. Для цього сьогоднi 

державнi органи країн створюють спецiальнi структури. 

4. Глобалiзацiйнi процеси в туризмi знаходять свiй прояв в утворення 

глобальних спiлок корпорацiй, що є результатом загострення конкурентної 
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боротьби на свiтових ринках. Прикладом таких союзiв є глобальнi системи 

бронювання туристичних продуктiв, що дають можливiсть туристам 

забронювати пакети туристичних послуг або окремi їх елементи. Найбiльш 

популярними є системи «Амадеус», «Ворлдспен» та «Галiлео Iнтернешнл». 

Також значного поширення набули стратегiчнi альянси. Вони можуть бути 

рiзних видiв: консорцiуми, спiльнi пiдприємства стратегiчного характеру тощо. 

У сферi готельного господарства створення стратегiчних альянсiв здiйснюється 

задля спiльної реалiзацiї послуг, створення єдиної збутової мережi, узгодженої 

маркетингової дiяльностi та здiйснення великих фiнансових вкладень. Все це 

допомагає в просуваннi торгових марок готельних компанiй на ринку. 

Прикладом таких альянсiв може слугувати партнерська угода мiж групою 

«Карлсон Хоспiтэлiти Ворлдуайд» (США) та корпорацiєю «Фор Сизнз» з 

Торонто. 

Проте найбiльшого поширення стратегiчнi альянси набули у повiтряному 

транспортi. Задля розширення своєї маршрутної мережi, збiльшення частки на 

ринку та обмеження доступу на ринок iнших перевiзникiв провiднi авiакомпанiї-

конкуренти створюють мiж собою стратегiчнi альянси. 

5. Транснацiоналiзацiя у туристичному бiзнесi вiдбувається шляхом 

розширення спектру своєї дiяльностi туристичними пiдприємствами, тим самим 

створенням транснацiональних компанiй. Часто вони не ставлять собi за пряму 

мету збiльшення власної частки на ринку, а спрямовують свої зусилля на 

стимулювання подальшого розвитку туризму, що у результатi приведе до появи 

нових можливостей для своєї  дiяльностi. 

Видiляють три основнi види ТНК у туристичнi галузi: транснацiональнi 

готельнi корпорацiї («готельнi ланцюжки»), транснацiональнi туристичнi 

транспортнi корпорацiї та транснацiональнi туроператорськi корпорацiї. 

Бiльшiсть ТНК туристичної галузi базуються у США-Захiднiй Європi-Гонконзi 

(країни «Трiади»).  

Ми проаналiзували ТОП-10 найбiльших ТНК в туристичнiй галузi. До 

трiйки лiдерiв увiйшли такi готельнi оператори, як Marriott International/Starwood 
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Hotels&Resorts, Hilton Worldwide Holding та Intercontinental Hotels Group. Цi 

готельнi оператори налiчують бiльше 6000 готелiв (бiльше 4000 з них дiють, i i 

менше 2102 є у процесi будування). Номерний фонд лiдера становить у суму 

1444096 дол. США. Однiєю з особливостей розвитку глобальних готельних 

мереж сьогоднi є входження китайських готельних меред в 10 найбiльших. 

Також ми провели аналiз мiжнародних туристичних потокiв у перiод з 2011 

по 2019 роки i побачили, що у 2019 роцi кiлькiсть мiжнародних туристичних 

вiдвiдувань збiльшилась на 4,1% порiвняно з 2018 роком i становила 1235 млн 

осiб. Такий темп зростання спостерiгається сьомий рiк поспiль, а саме з 2013 

роки, а за останнi 9 рокiв обсяги свiтового туристичного потоку зросли вiд 926 

млн осiб у 2011 роцi до 1235 млн осiб у 2019 роцi. 

Все це доводить, що мiжнародна туристична галузь з кожним роком лише 

розширює свої масштаби, а глобалiзацiя стимулює i пришвидшує цi процеси. 

6. Ще одним з проявiв глобалiзацiйних процесiв у туристичнiй галузi є 

утворення так званих «глобальних мiст» («мегаполiси», «свiтовi мiста»). Цi мiста 

виступають провiдними туристичними дестинацiями, оскiльки сфера послуг 

вiдiграє в мiськiй економiцi одну з головних ролей.  

Мегаполiси традицiйно зосереджують у собi значну частину культурно-

iсторичної спадщини, часто генерують новi види туризму i мають найбiльш 

налагоджену iнфраструктуру для комфортного вiдпочинку, тому не дивно, що 

вони займають центральнi положення в головних туристичних регiонах свiту. Це 

пiдтверджується тим, що 13 з 20 найпопулярнiших напрямкiв мiжнародного 

туризму належать саме глобальним мiстам, таким як Париж, Амстердам Рим, 

Брюссель тощо. 

 Свiтовi мiста утворюють три основнi зони концентрацiї : 

Захiдноєвропейську, Пiвнiчноамериканську та Азiатсько-Тихоокеанську. . Для 

iнших регiонiв свiту глобальнi мiста представленi одиничними центрами, 

наприклад Рiо-де-Жанейро, Буенос-Айрес. 

Щоб докладнiше оцiнити ситуацiю з туристичною галуззю у глобальних 

мiстах, ми проаналiзували туристичнi потоки у Нью Йорку (Американський 
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макрорегiон), Лондонi, Парижi, Стамбулi (Європейський макрорегiон) та Токiо 

(Азiатсько-Тихоокеанський макрорегiон).  

Дослiдження показало, що у 2019 роцi Нью-Йорк побив свiй власний 

рекорд. Вiн прийняв на своїй територiї приблизно 60 мiльйонiв вiдвiдувачiв, 

12,27 млн з яких були iноземними туристами. Динамiка туристичних потокiв у 

мiсто з кожним роком зростає i є стабiльно високою. Також показник 

заповнюваностi готелiв у Нью Йорку є найбiльшим у США. 

Все це є результатом про вдалої роботу влади мiста щодо просування свого 

туристичного продукту. 

Щодо європейського макрорегiону, то найбiльш популярними мiстами у 

туристiв є Лондон, Париж та Стамбул. Лiдером є Лондон, який у 2019 роцi 

мегаполiс вiдвiдало 18,82 млн iноземних туристiв, якi витратили 20,2 млрд 

доларiв США. 

Париж є глобальним мiстом вищої категорiї. Вiн є мiсцем зосередження 

готелiв, якi мiстять бiльше 75 тис. номерiв. У 2018 роцi дохiд Францiї вiд 

iноземного туризму склав 55,402 млрд доларiв США. У тому ж 2018 роцi Париж 

отримав прибуток у розмiрi 16,89 млрд доларiв США. Отже, у 2018 роцi 

мегаполiс принiс країнi 30,4 % доходiв вiд iноземних туристiв, мiсто вiдвiдали 

15,6 млн осiб.  У 2019 р. туристичний потiк збiльшився до 16,1 млн осiб, проте 

дохiд вiд мiжнародного туризму знизився до 45,9 млрд доларiв США, що є 

наслiдком загострення геополiтичної обстановки, активiзацiї конфлiктiв у 

деяких регiонах свiту та зниження рiвня безпеки в країнi. 

Токiо є представником глобальних мiст у Азiатсько-Тихоокеанському 

регiонi, є столицею Японiї та головним її економiчним центром. У 2018 роцi, за 

даними щорiчного звiту UNWTO, Японiю вiдвiдало рекордна кiлькiсть 

iноземних туристiв – 13,4 млн чоловiк. З яких 57,3 % туристiв припало на Токiо 

– 7,68 млн туристiв. У 2019 роцi також вiдзначався рiст туристичних потокiв 

iноземних туристiв у мiстi. Цей рiст склав 5,1 % i кiлькiсть туристiв вже 

становила 8,08 млн осiб. У порiвняннi з 2018 роком вiдбувся рiст iноземних 
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туристiв на 5,1 %. Тому можна зробити висновок, що динамiка потокiв iноземних 

туристiв мiста стабiльна i має позитивний характер. 

Згiдно нашого аналiзу, можна зробити висновок, що доля туризму у 

розвитку глобальних мiст є досить великою. За рахунок збiльшення долi туризму 

у структурi мiської економiки глобальнi мiста збiльшують свою мiць, формуючи 

мiцну сiтку туристичних взаємозв’язкiв. Все це стимулює збiльшення 

туристичних потокiв у мегаполiси, що у свою чергу приносить значнi 

капiталонадходження в економiку країни та стимулює розвиток її туристичної 

галуззi. 

7. Згiдно Конституцiї України одним з основних напрямкiв розвитку 

туризму в нашiй країнi держава проголосила розвиток в’їзного та внутрiшнього 

туризму, розширення мiжнародного спiвробiтництва, утвердження України на 

свiтовому туристичному ринку. 

Наша країна, володiючи значною кiлькiстю територiй для вiдпочинку та 

рiзноманiтними iсторико-культурними та розважальними пам’ятками, має 

великий потенцiал у розвитку вiтчизняного туристичного бiзнесу.  

Щоб докладнiше дослiдити ситуацiю з мiжнародним туризмом в Українi, 

ми проаналiзували обсяги в’їзного та виїзного туризму.  Дослiдивши динамiку 

прибуттiв туристiв в Україну та виїздiв українцiв за кордон у перiод з 2016 по 

2019 роки, ми дiйшли висновку, що кiлькiсть українцiв, що виїхали у цей перiод 

за кордон стабiльно зростає. Проте кiлькiсть iноземцiв, що прибули в Україну 

зменшилась i майже досягла рiвня 2016 року. Тому, можна зробити висновок про 

незадовiльну ситуацiю з вiтчизняною туристичною галуззю. Одними з основних 

причин цього є вiдсутнiсть гнучкої державної полiтики регулювання та 

фiнансування туризму, а також незадовiльний стан iнфраструктури та об’єктiв 

туристичної спадщини. 

Також на розвиток туризму значно впливає напружена полiтична ситуацiя 

в країнi: анексiя Криму, подiї на сходi та пiвднi України вже сьогоднi спричинили 

змiни в структурi та об’ємах в’їзних i внутрiшнiх туристичних потокiв. 
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Лiдерами за кiлькiстю в’їздiв iноземцiв до України iсторично залишаються 

прикордоннi країни, проте також спостерiгається збiльшення туристичних 

потокiв з Литви, Латвiї, Нiмеччини, Канади та Китаю. 

Щодо виїзного туризму, то переважно громадяни України виїжджають до 

прикордонних країн, частка яких з 2016 року поступово зменшується з 88% до 

77,7% туристичного потоку. Також спостерiгаються позитивнi змiни в структурi 

виїзного туристичного потоку до неприкордонних країн. Зокрема 

спостерiгається збiльшення туристичних потокiв до країн Захiдної Європи. 

Також важко не згадати про великий вплив на розвиток мiжнародного 

туризму, i туризму в Українi зокрема, пандемiї короновiрусу. Проте її наслiдки 

для нашої країни повиннi бути не такими значними, як в iнших європейських 

країнах, оскiльки обсяг мiжнародної туристичної складової України в загальнiй 

економiцi туризму є набагато меншою. 

8. Незважаючи на безлiч негативних факторiв, що стримують розвиток 

мiжнародного туризму у нашiй країнi, Україна все ж має передумови та значний 

потенцiал для його покращення. 

Насамперед держава повинна збiльшити свої зусилля у сферi розвитку 

туристичної iндустрiї шляхом iнституцiйного забезпечення державної 

туристичної полiтики та формуванням i змiцненням туристичного iмiджу нашої 

держави.  

На сьогоднiшнiй день важко говорити про перспективи розвитку 

мiжнародного туризму як в Українi, так i у свiтi. Насамперед всiм доведеться 

боротися з наслiдками пандемiї COVID-19. А отже, ключовим завданням для 

уряду нашої країни є робота над мiнiмiзацiєю наслiдкiв пандемiї для вiдчизняної 

економiки, i туризму зокрема, шляхом впровадження низки заходiв спрямованих 

на послаблення впливу цих наслiдкiв на життя населення, стан бiзнесу та 

економiку. 
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